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Señores miembros del jurado, 
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presento ante ustedes mi  trabajo de investigación el cual lleva como título “Marketing de 
relaciones y la fidelización de los clientes del restaurante Mi tradición de La Molina, 2018” 
la misma que someto a nuestra consideración y espero que cumpla con los requisitos de 









Página del Jurado          ii 
Dedicatoria           iii 
Agradecimiento           iv 
Declaración de Autenticidad         v 
Presentación           vi 
Resumen                                           xi 
Abstract                     xii 
 
I. INTRODUCCIÓN 13 
1.1. Realidad Problemática 14 
1.2. Trabajos Previos 16 
1.3. Teorías relacionadas al tema 21 
1.4. Formulación del problema 33 
1.5. Justificación del estudio 34 
1.6. Hipótesis 34 
1.7. Objetivos 35 
II. MÉTODO 36 
2.1. Tipo y diseño de investigación 37 
2.2. Variables, operacionalización 37 
2.3. Población y muestra 39 
2.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad 40 
2.5. Métodos de análisis de datos 43 
2.6. Aspectos Éticos 44 
III. RESULTADOS 45 
IV. DISCUSIÓN 63 
V. CONCLUSIÓN 67 
VI. RECOMENDACIONES 70 
REFERENCIAS 73 
ANEXOS 79 






ANEXO 2: MATRIZ DE OPERACIONALIZACIÓN MARKETING DE RELACIONES 82 
ANEXO 3: MATRIZ DE OPERACIONALIZACIÓN FIDELIZACIÓN 83 
ANEXO 4: CUESTIONARIO MARKETING DE RELACIONES 84 
ANEXO 5: CUESTIONARIO FIDELIZACIÓN 87 
ANEXO 6: VALIDACIÓN – JUICIO DE EXPERTOS 90 



























INDICE DE TABLAS 
Tabla 1 Cuadro de modelos de marketing de relaciones .................................................................. 25 
Tabla 2 Cuadro de modelos de fidelización ..................................................................................... 30 
Tabla 3 Cuadro de operacionalización de la variable Marketing de relaciones ............................... 38 
Tabla 4 Cuadro de operacionalización de la variable Fidelización .................................................. 38 
Tabla 5 Promedio de clientes ........................................................................................................... 39 
Tabla 6 Técnica e instrumento de recolección de datos ................................................................... 40 
Tabla 7 Escala de Likert ................................................................................................................... 40 
Tabla 8 Validación de expertos variable marketing de relaciones ................................................... 41 
Tabla 9 Validación de expertos variable fidelización ...................................................................... 41 
Tabla 10 Alfa de Cronbach Marketing de relaciones ....................................................................... 42 
Tabla 11 Alfa de Cronbach Fidelización .......................................................................................... 43 
Tabla 12 Alfa de Cronbach General ................................................................................................. 43 
Tabla 13 Medias descriptivas de las variables ................................................................................. 46 
Tabla 14 Frecuencia variable 1 marketing de relaciones ................................................................. 46 
Tabla 15 Frecuencia variable 2 fidelización..................................................................................... 47 
Tabla 16 Frecuencia dimensión 1 competencia ............................................................................... 48 
Tabla 17 Frecuencia dimensión 2 confianza .................................................................................... 49 
Tabla 18 Frecuencia dimensión 3 comunicación ............................................................................. 50 
Tabla 19 Frecuencia dimensión 4 manejo de conflictos .................................................................. 51 
Tabla 20 Frecuencia dimensión 5 compromiso ................................................................................ 52 
Tabla 21 Coeficiente de Correlación por Rangos de Spearman ....................................................... 53 
Tabla 22 Prueba de normalidad ........................................................................................................ 54 
Tabla 23 Tabla cruzada de Marketing de relaciones y Fidelización ................................................ 55 
Tabla 24 Prueba de hipótesis general ............................................................................................... 55 
Tabla 25 Tabla cruzada de Competencia y Fidelización .................................................................. 56 
Tabla 26 Prueba de hipótesis específica, correlación dimensión 1 variable 2 ................................. 56 
Tabla 27 Tabla cruzada de Confianza y Fidelización ...................................................................... 57 
Tabla 28 Prueba de hipótesis específica, correlación  dimensión 2 variable 2 ................................ 58 
Tabla 29 Tabla cruzada de Comunicación y Fidelización ............................................................... 58 
Tabla 30 Prueba de hipótesis específica, correlación dimensión 3 variable 2 ................................. 59 
Tabla 31 Tabla cruzada de Manejo de conflictos y Fidelización ..................................................... 60 
Tabla 32 Prueba de hipótesis específica, correlación dimensión 4 variable 2 ................................. 60 
Tabla 33 Tabla cruzada de Compromiso y Fidelización .................................................................. 61 











 INDICE DE FIGURAS 
Figura 1. Encuesta sobre el marketing de relaciones, realizada a los clientes del restaurante Mi 
tradición............................................................................................................................................ 47 
Figura 2.Encuesta sobre la fidelización, realizada a los clientes del restaurante Mi tradición ........ 48 
Figura 3. Encuesta sobre competencia, realizada a los clientes del restaurante Mi tradición .......... 49 
Figura 4. Encuesta sobre la confianza, realizada a los clientes del restaurante Mi tradición ........... 50 
Figura 5. Encuesta sobre la comunicación, realizada a los clientes del restaurante Mi tradición .... 51 
Figura 6. Encuesta sobre el manejo de conflictos, realizada a los clientes del restaurante Mi 
tradición............................................................................................................................................ 52 


























La presente tesis que lleva como título el marketing de relaciones y la fidelización de los 
clientes del restaurante Mi tradición de La Molina, 2018; tuvo como objetivo  principal 
identificar la existencia de la relación entre las variables marketing de relaciones y la 
fidelización de los clientes del restaurante Mi Tradición. 
La metodología fue descriptiva, correlacional  diseño no experimental de corte transversal 
o transeccional.  La población estaba conformada por un total de 196 clientes pero solo 
fueron encuestados 130 clientes del restaurante Mi Tradición de La Molina, la técnica 
utilizada fue la encuesta y como instrumento el cuestionario con escala de Likert, el cual 
contuvo un total de 48 ítems, fue validado por el juicio de expertos, por docentes de la 
Universidad César Vallejo, paso el proceso de confiabilidad llamada Alfa de Cronbach, 
para validar las hipótesis se utilizó el programa estadístico SPSS versión 25, se obtuvo un 
nivel de significancia de 0.000 el cual fue obtenido mediante la prueba de correlación Rho 
Spearman, finalmente se concluyó que existe una relación directa positiva alta 0.994 entre 
las variables marketing de relaciones y la fidelización de los cliente del restaurante Mi 
Tradición de La Molina, 2018. 
Palabras claves: Marketing de relaciones, fidelización, compromiso, confianza manejo de 



















The main objective of this thesis, which is the marketing of relationships and the loyalty of 
the clients of the restaurant My Tradition in Molina 2018, was to identify the relationship 
between the relationship marketing variable and the customer loyalty of the restaurant My 
tradition. 
The methodology was descriptive, correlational, non-experimental cross-sectional or 
transectional design. the population was made up of a total of 196 clients but only 130 
clients of the My Tradition in Molina restaurant were surveyed, the technique used was the 
survey and as an instrument the questionnaire with Likert scale, which contained a total of 
48 items, was Validated by the expert judgment, teachers of the César Vallejo University, 
passed the reliability process called Cronbach's Alpha, to validate the hypotheses the 
statistical program SPSS version 25 was used, a level of significance of 0.000 was 
obtained, which was obtained through the Rho Spearman correlation test, it was finally 
concluded that there is a high positive direct relation 0.934 between the relationship 
marketing variables and the customer loyalty of the restaurant My Tradition in Molina 
2018. 
Keywords: Relationship marketing, loyalty, commitment, trust, conflict management, 





























1.1. Realidad Problemática 
Desde hace décadas el mundo del marketing ha venido evolucionando según las corrientes 
empresariales que han surgido; y esto se debe a los entornos cambiantes en el que se 
desarrollan las empresas además de la alta competitividad que existe entre estas debido a la 
globalización; todo lo ya mencionado ha coadyuvado a emerger nuevos paradigmas del 
marketing.  
     Por ello el marketing de relaciones es un nuevo enfoque que crea una nueva filosofía de 
hacer negocio, pues ahora las estrategias no solo deben enfocarse en vender el producto, lo 
que dicen los expertos es que se debe crear valor para los clientes y esto va más allá de 
solo centrarse en el producto, precio, plaza y las promociones (4p’s). 
     En la década de 1970 y 1980, varios escritores comenzaron a criticar el enfoque de la 
mezcla de marketing las 4P. Los avances en tecnología combinados con una mayor 
investigación académica han revelado una serie de deficiencias en el enfoque tradicional de 
esta mezcla de marketing. 
     A nivel internacional el enfoque del marketing mix en el cual la gestión estaba asociada 
con las 4 P’s, a simple vista era un enfoque muy aceptado por las organizaciones 
estadounidenses, este fue una táctica muy empleada por las empresas en su mayoría, dado 
que se adecuaba a la problemática de ese país, era además un plan muy bien impulsado por 
las grandes cadenas de medios de comunicación existentes en dicho país. Debemos señalar 
que para la gestión de grandes industrias en el que los mercados eran masivos esta táctica 
era aplicada eficientemente, sin embargo, cuando es utilizada en otros sectores como el de 
los servicios pierde su efectividad. 
     En Agosto del  2016 en Colombia  se realizó el primero foro de marketing relacional, 
con el objetivo de exponer la experiencia de algunos mercados que desarrollan estas 
estrategias, considerando los casos de éxitos tales como de Google, Banco Bogotá 
Compensar entre otros, además según  Cruz Alex, director de la institución SPEAK 1 TO 
1, la cual llevaba a cabo el evento, mencionó que el marketing relacional sobresale por el 
diseño y gerenciamiento del establecimiento de relación  con el cliente para alcanzar la 




     En el ámbito Nacional Pilar Sanchez, Master Executive en Marketing Relacional, CRM 
y comercio Electrónico de ESIC – IMED, ESAN, alude que el marketing relacional se basa 
en deducir como es el cliente, como hacer que se relacione con la empresa, haciendo uso 
de una base de datos, ya que cuanta más información útil de la conducta del usuario se 
obtenga en el lugar de venta será mejor la relación a largo plazo. 
     Concerniente a los años del 2012, el gran “boom “de la comida culinaria repercutió de 
manera positiva en el sector social y sobretodo en el sector económico, ya que hizo que los 
emprendedores vean en el sector culinario como una ocasión de apertura de un negocio. 
Actualmente, según la INEI, el sector de restaurantes ha crecido en un 3.8% y el subsector 
de comidas criollas lidera el ranking de crecimiento, por ende, se puede resaltar que el 
restaurante Mi Tradición se desenvuelve dentro de un sector muy competitivo. En el sector 
restaurante, como en otros sectores se vuelve trascendental diseñar propuestas originales de 
valor, aptas para crear ventajas competitivas sólidas y hacer frente a la competencia. 
     En el ámbito local, el restaurante Mi tradición es una empresa familiar conformada por 
una pareja de esposos con más de 20 años en el mercado, busca mantener un gran grupo de 
consumidores, aquellos clientes con los que ya cuenta o han realizado algún tipo de 
consumo en reflejo de la alta afluencia cabe añadir que la estrategia de publicidad mediante 
redes sociales no es una herramienta de alto uso en esta empresa, razón por la cual se 
decidió realizar el presente estudio.  
     Por ello, es importante implementar estrategias tales como el marketing de relaciones 
para alcanzar el éxito en términos financieros y en relación a la fidelidad de los clientes en 
un sector tan competitivo como el de los restaurantes. Crear valor para el cliente 
atendiendo sus necesidades de manera individual es una buena respuesta a este entorno 
dinámico, en esta nueva era se debe prestar atención a lo que cada cliente quiere, como lo 
quiere, en que momento y a qué precio lo quiere, vender en volúmenes ya no es una buena 
estrategia.  
     Un cliente leal se diferencia por que vuelve a tomar del servicio, recomienda y da 
referencia positiva, además es menos sensible a una variación del precio, puede adquirir 
mayor variedad de productos. La fidelidad puede ocasionar un incremento de beneficios 




    Una de las consecuencias de no implementar esta estrategia es liquidar una empresa, la 
empresa puede contar con una buena infraestructura, puede tener un alto capital pero si no 
retiene a los clientes no genera rentabilidad, por ello se dice mucho que el cliente es 
motivo de subsistencia de toda organización, sin cliente la sociedad no existe, por ello es 
de suma importancia establecer una relación de largo plazo con los clientes; una relación 
tan estrecha como un vínculo de amistad; en el  que el cliente  se sienta satisfecho y que 
cuando necesite obtener el servicio de comida lo primero que se le venga  a la mente  sea la 
marca de la empresa. 
     Atendiendo a esta realidad problemática dentro del contexto de la empresa, la presente 
investigación desarrollará un análisis de los efectos del marketing de relaciones en la 
fidelización de los clientes de la empresa Mi Tradición en el distrito de La Molina, con la 
finalidad proponer y contribuir con un nuevo conocimiento de un modelo que explique la 
influencia de la estrategia de relaciones en el mejoramiento de la fidelidad de los clientes 
potenciales de la mencionada empresa. 
 
1.2. Trabajos Previos 
Las investigaciones que a continuación se exponen han sido consideradas como parte de 
los antecedentes relacionados a las variables, tanto a nivel internacional como nacional. 
Internacionales 
Izquierdo, M. (2017) El marketing relacional y su aplicación como estrategia en 
laboratorios farmacéuticos a través de las visitas médicas en la ciudad de Guayaquil 
(Tesis de pregrado). Universidad Católica de Santiago de Guayaquil, Guayaquil, 
Ecuador.La problemática se fundamente en analizar cuál es el coeficiente que predomina 
en los médicos al escoger su proveedor de medicamentos, es de suma importancia tener 
conocimiento de ello ya que este pilar será fundamental para estimular en la adquisición de 
los medicamentos en consecuencia mantener a los clientes mediante las estrategias que 
utilizan los vendedores con los médicos. El objetivo es examinar la estrategia de marketing 
relacional que utilizan los laboratorios farmacéuticos mediante las visitas médicas como 
canal de fidelización a los ginecólogos de la clínica privados para el sector norte de la 




investigación mencionan que para fidelizar a los clientes en este caso las farmacéuticas   se 
enfocan en sus colaboradores, ellos son responsables de  promocionar, dar a conocer toda 
información técnica, establecer  un vínculo entre la marca y el medico por esta razón juega 
un papel importante que el colaborador esté capacitado,  por  otra parte  con el fin de 
brindar un valor agregado  se le ofrece al médico aportar en su crecimiento profesional 
mediante  congresos, subscripciones y revistas. 
     Carvajal, E. (2015). La fidelidad del consumidor en la distribución detallista (Tesis 
doctoral). Universidad Complutense de Madrid, Madrid, España. En dicha investigación la 
realidad problemática es que las ventas han disminuido, por lo que hay una necesidad de 
incrementar el número de ventas dentro de un periodo en el cual el mercado se ha 
contraído y la generación del valor se ha perdido. El objetivo de la tesis es entender y 
evaluar los elementos que componen la satisfacción y fidelidad en el cliente.  La 
conclusión que se obtuvo fue que los indicadores precio variable relacionadas con el 
vendedor y la interacción social y las relacionadas al producto y servicio son más 
significativos a diferencia de otras. 
     Rodriguez, R. (2014). Marketing relacional para las microempresas de servicios (caso: 
cafeterías del municipio de Chalco Estado de México (Tesis de pregrado). Universidad 
Autónoma del Estado de México, México. La presente investigación se realiza en base a 
las pequeñas empresas las oportunidades y las amenazas para crecer no necesariamente se 
dan por el tamaño, la investigación busca que estas empresas pequeñas apliquen estrategias 
del marketing relacional ya que no todas las cafeterías de Chalco utilizan estas, de manera 
correcta lo que haces que no logren un posicionamiento y por ende que no tengan una baja 
rentabilidad. Identificar los componentes que admitan aprovechar el marketing relacional 
para las microempresas de servicios (Cafeterías) en el municipio de Chalco Estado de 
México para optimizar las relaciones con clientes y conservar un posicionamiento en el 
mercado. El tipo de investigación usado es cualitativo, nivel descriptivo, diseño no 
experimental se hizo un estudio de 15 cafeterías al cual se encuestó a los propietarios, del 
cual se concluyó que la mayoría de las cafeterías los propietarios no tienen conocimiento 
acerca del marketing relacional no se ocupan de gestionar su cartera de cliente   sin 





     Jaramillo, D. & Torres, M. (2013) El marketing relacional como factor clave en el 
proceso de fidelización de cliente.  Cas grandes constructoras de la ciudad de Manizales 
(Tesis de Magister). Universidad de Manizales, Manizales, Colombia. La realidad 
situacional de la investigación busca identificar si las empresas cumplen o no con 
elementos que encaminan a generar la fidelización de cliente. Esta investigación se guía 
por el modelo diseñado por Lindgreen. El diseño de la investigación es descriptivo. El 
objetivo de la presente fue determinar las peculiaridades del marketing relacional como 
factor clave en el proceso de fidelización en las grandes constructoras de la ciudad de 
Manizales. La conclusión que se obtuvo al analizar una evidencia que el marketing 
relacional es fundamental en el proceso de fidelización, pero se halló que las 
organizaciones reconocen su importancia, pero no la emplean como política y menos la 
definen dentro de su plan estratégico. 
     Acevedo, V. (2012). Estrategias de marketing relacional para la fidelización y 
retención del cliente en el instituto de fomento de hipotecas aseguradas F.H.A. (Tesis 
pregrado). Universidad de San Carlos de Guatemala, Guatemala. Esta investigación   se 
fundamentó a una auditoria la cual   hallo la carencia de un proceso que este enfocado a 
crear fortalecer y conservar la relaciones con los clientes, además se presentan situaciones 
en las cuales los clientes han tomado la decisión de ya no hacer uso del servicio sin 
embargo se le convenció de lo contrario. El objetivo es contribuir a las recomendaciones 
dadas en la auditoria para la instauración de los estándares de calidad y así lograr fidelizar, 
retener 3 de los 30 desarrolladores de proyectos habitacionales, dentro del periodo de la 
aplicación de las estrategias de relación. El diseño empleado es experimental. La 
conclusión de la investigación del Instituto FHA presenta deficiencias en el diseño y 
establecimiento artilugios que se orienten al inicio, fortalecimiento y resguardo del vínculo 
en un largo plazo con el consumidor puesto que no se han implementado estrategias del 
marketing de relaciones que le concedan un usuario fiel y cliente que siempre retorne 
posteriormente la prestación del servicio. Y como recomendación el autor menciona que se 
debe implementar estrategias para que pueda retener a mayores usuarios. 
Nacionales 
Ortiz, L. & Gonzáles, M. (2017). Marketing relacional y la fidelización de los clientes en 




Peruana Unión, Lima, Perú. La problemática de esta investigación hace referencia al 
entorno competitivo en la que la empresa se desarrolla, ya que poseen debilidades 
concernientes a los clientes dando como resultado una baja en las ventas al no poder 
retener a los clientes más importantes de la empresa. El fin de esta investigación es 
determinar si existe alguna relación entre el marketing relacional y la fidelización de los 
clientes en la empresa Laboratorios Biosana S.A.C. , es un estudio de tipo correlacional, de 
diseño no experimental y transversal, el instrumento utilizado fue una encuesta de 37  
preguntas de elaboración propia del autor,  el cual fue aplicado a una muestra de 384 
clientes, su investigación  finalizó demostrando una relación positiva la cual fue justificada 
con la prueba estadística Rho de Spearman con un coeficiente relacional 0.911 con un 
grado de significancia de 0.000 menor que p=0.05 el cual nos indica que hay una relación 
altamente significativa entre marketing relacional y la fidelización. 
      Puicón, M. (2017). Marketing relacional y fidelización de clientes en la empresa 
Salomón, Comas, 2017 (Tesis de pregrado). Universidad Cesar Vallejo. Este estudio se 
realizó con el objetivo de conocer la relación entre el marketing relacional y la fidelización 
de clientes en la empresa Salomón de Comas, el cual aplicó una encuesta de 25 preguntas 
en total a una muestra de 30 clientes, el tipo de investigación es descriptivo transversal no 
experimental. La prueba estadística empleada fue la de Rho Spearman obteniendo como 
solución un coeficiente de 0.538 el cual nos muestra una correlación positiva moderada 
entre las variables adicionalmente nos indica un nivel de significancia de 0.000, por el cual 
podemos concluir que si existe relación entre el marketing relacional y fidelización para 
los 30 clientes de la empresa Salomón que fueron encuestados. 
      Köster, N. (2017). Marketing Relacional y su relación con el Bran Equity de la 
empresa la Isla del Sur Surquillo, año 2017 (Tesis de pregrado). Universidad Cesar 
Vallejo. La problemática de la presente investigación se basó en conocer que prefiere un 
cliente en cierta marca producto o servicio y trata de deducir que distingue al momento de 
decisión de compra. Su objetivo fue estipular la relación entre el Marketing relacional y el 
Bran Equity en la empresa la Isla del Sur, en Lima 2017. Para lo cual hizo uso de un 
cuestionario de 20 preguntas el cual fue aplicado a una muestra de 100 personas. Se 
concluyó que de acuerdo a los resultados emanados con el coeficiente Rho de Spearman  
(0.505) y un nivel de significancia de 0.000 ; que el marketing relacional tiene relación 




     Salas, H. (2017). Influencia del marketing relacional en los resultados organizacionales 
de las instituciones educativas privadas de las unidades de gestión educativa local 01, 02 y 
04 ubicadas en el distrito de San Juan de Miraflores, San Martín de Porres y Puente 
Piedra durante el periodo 2010-2015 (Tesis de posgrado). Universidad Nacional Mayor de 
San Marcos. La problemática de esta investigación se basa al crecimiento de instituciones 
educativas privadas así mismo como al paradigma que se tiene que las instituciones 
educativas no deben ser considerada una actividad mercantilista y por ello no se puede 
aplicar marketing por ende la investigación busca demostrar que el desarrollo del 
marketing relacional ayuda al logro de resultados organizacionales con clientes de largo 
plazo el cual implicara en el nivel de ventas. El objetivo de la investigación es determinar 
de qué manera influye el marketing relacional en resultados organizacionales de 
instituciones educativas.  La investigación fue de tipo no experimental usando también un 
diseño transeccional correlacional-causal. Su muestra fueron 3 centros educativos, en el 
cual la encuesta de 31 preguntas se aplicó a 9 directivos. En conclusión, se obtuvo como 
resultado una fuerte asociación entre las variables ya que el coeficiente de correlación Rho 
de Spearman fue igual a 0.815 con un nivel e significancia de 0.003 y cuyo es menor a 
0.05, por ello se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna. Dicho de otro 
modo, si existe correlación entre el marketing relacional y los resultados organizacionales 
de las instituciones educativas. 
     Álvarez, K. & Corac, K. (2015). Marketing Relacional y Calidad de servicio educativo 
en la Institución Educativa Privada “Jesús es mi Rey” – Villa el Salvador 2014 (Tesis de 
pregrado). Universidad Autónoma del Perú, Lima, Perú. Esta investigación tuvo como 
problemática la deficiente calidad del servicio la cual ofrecía  la institución Jesús es mi rey, 
además de la alta cantidad de instituciones privadas que se aperturaron,  propiciando así 
una alta  competencia entre estas instituciones  en la zona de villa el salvador, el fin de la 
investigación fue determinar qué concordancia existe entre las estrategias del marketing 
relacional  con la calidad del servicio, este es un estudio de diseño no experimental, 
transversal y correlacional que fue aplicado  a una muestra de 369 pobladores del 
Asentamiento Humano Oasis villa , el cual concluyó  en que el marketing relacional  y la 
calidad de servicio tiene una alta relación visto que en la prueba de correlación Rho de 




relación entre las variables, además de un nivel de significancia de 0.000 siendo menor a 
0.05. 
1.3. Teorías relacionadas al tema 
 
Definición de marketing 
El término marketing es un término ilustre en el mundo empresarial, termino por el cual 
aún no se ha llegado a una definición única muchos conceptos se ven influidos por 
paradigmas de cada sector empresarial, por un enfoque mental o una forma de interpretar 
la relación con el cliente.  
      Para la America Marketing Asscociation el marketing se puede definir como una 
actividad en el cual uno conjunto de instituciones siguen procesos para introducir, 
anunciar, otorgar y mercantilizar ofertas con valor para los clientes y los stakeholders. 
     Según Ellis, Fitchett, et al., 2011 (como se citó en   Silva, et al., 2014) el marketing no 
solo se basa en el estudio de mercados, lo define principalmente como el enfoque de las 
acciones, actitudes y comportamientos de las personas u organizaciones al que se le 
pretende ofertar los productos.  
     Además Kotler y Keller 1998 (como se citó en Schnarch, 2017)  nos menciona que 
desde la perspectiva de los negocios el marketing al igual que la administración es un 
proceso en el que se planea y se establece el concepto del costo, la promoción y el  
prorrateo de lo que se desea ofrecer con el único propósito de realizar intercambios que 
compensen los objetivos planteados por la organización también nos argumenta que la 
dirección del marketing se desempeña como arte y ciencia de escoger mercados meta y de 
atraer y retener a los clientes por medio de generar, comunicar y  entregar un valor superior 
      Finalmente, de todo lo ya mencionado podemos concluir que el marketing es un 
proceso el cual busca satisfacer a los clientes para así retenerlos por esta razón se debe de 
conocer e inferir cuáles son sus necesidades y cuáles son sus deseos. Considerando que los 
clientes son personas que cuentan con mayor información que antes, son más exigentes y 







Las siglas CRM significan customer relationship management, para Alfaro (2015) nos 
menciona que esta es una herramienta de sistema de información que busca aumentar el 
valor de los datos que se puede recopilar, toda aquella información que la empresa tiene 
sobre los clientes como también información que la empresa le brinda al cliente.  
     Muchos creen que con solo tener el sistema operativo del CRM se puede lograr el éxito 
sin duda debe quedar en claro que el CRM desempeña el papel de soporte de la estrategia 
de relación con los clientes que cualquier empresa puede poner en marcha. Este sistema 
muchas veces es confundido con el departamento de atención al cliente o el canal de 
contacto telefónico (call center). 
1.3.1. Variable 1: Marketing de relaciones 
1.3.1.1.Definición de marketing de relaciones 
Durante los años, distintos autores han definido al marketing relacional según su 
apreciación y considerando además diferentes factores el cual hizo que algunos concentren 
todo su interés en elementos irrelevantes de manera tal que propicio una gama de 
estrategias con puntos a favor y en contra. Tal como es el caso al momento de traducir la 
expresión en inglés “Relationship marketing” a dos formas; marketing relacional y 
marketing de relaciones; muchos creyeron que estos dos términos eran similares en el 
lenguaje español por ello que se hizo un uso indiscriminado de los dos términos sin la 
certeza de cuál era el adecuado.  
     Tomando en referencia al autor Sarmiento (2015) podemos afirmar que el termino 
español idóneo para la traducción de “Relationship marketing” es marketing de relaciones 
en plural, o marketing de relación en singular ya que estos hacen mención a la forma de 
estar relacionado o al  establecimiento de vínculos, sin embargo al emplear el término 
marketing relacional literalmente es incorrecto por que se estaría haciendo referencia al 





     En efecto, el marketing de relaciones surge como un nuevo enfoque en el área del 
marketing teniendo como idea base la creación de relaciones dejando de lado el paradigma 
de las 4 p´s. 
     Una de las definiciones más empleados por muchos autores es la mencionada por 
Grönroos 1994 (como se citó en La Fuente, 2013) el cual refiere que el marketing de 
relaciones radica en: 
“identificar, establecer, mantener, intensificar; y cuando sea necesario terminar; las 
relaciones con los clientes y otras partes interesadas, con el fin de obtener un beneficio 
para todas las partes implicadas. Esto se puede lograr mediante un intercambio mutuo 
y por el cumplimiento de las promesas”  
     Empleando las palabras de Alet 1994 (como se citó en Sarmiento, 2016) menciona que 
el marketing relacional se define como el progreso social y directivo de instaurar, y labrar 
relaciones con los clientes, proporcionando así a crear   un vínculo con cada una de las 
partes integrando a colaboradores, prescriptores, distribuidores y cada uno de los 
representantes que son fundamentales para la conservación y aprovechamiento de la 
relación. 
     Además, Alfaro (2015) refiere que el marketing relacional radica en una administración 
estratégica de vínculos colaborativos con los clientes, otros representantes con la intención 
de originar y entregar valor de manera ecuánime. 
    Así mismo Boone y Kurtz 2007 (como se citó en Sarmiento, 2016) afirman que el 
Marketing relacional se refiere al establecimiento, extensión y conservación largo placista 
de aquel intercambio efectivo de asociación con el comprador, proveedor, colaborador y 
otros afiliados para conseguir beneficios reciproco.   
      En conjunto el marketing relacional se basa en una serie de tácticas las cuales tiene 
como fin principal el crear un vínculo de largo plazo ente la empresa y el cliente, un 
vínculo estrecho que se base en el valor percibido por el usuario. Hacer hincapié que 
dentro de esta relación los dos deben beneficiarse positivamente. Esta estrategia se ve 
fuertemente enmarcada en un ambiente altamente competitivo y sobre todo en los servicios 
ya que es mejor personalizar y retener al cliente que conseguir un nuevo. 




Diferentes autores detallan modelos de marketing relacional tal cual es el caso mencionado 
por Morgan & Hunt 1994 (como se citó en Guadarrama y Rosales, 2015) considera que la 
confianza y el compromiso son una parte clave, pero estos son el resultado de 5 
mediadores importantes los valores compartidos, los beneficios de la relación, la 
comunicación, el comportamiento y el costo de la relación. La suma de todo ello influye en 
los resultados de la relación en el que se puede observar la cooperación, la oportunidad de 
abandonar la relación, incertidumbre y el conflicto. Es relevante este modelo por 
considerar los costos y el aspecto afectuoso pero dicho modelo generaliza los mediadores.  
      Por el contrario, un modelo más detallado al modelo KMV (Key Mediating Variables) 
de Morgan y Hunt, es el que nos presenta Bendapudi y Berry 1997 (como se citó en 
Dueñas y Duque, 2015) en el que se puede observar los moderadores de permiten realizar 
una relación cliente empresa. Las variables a destacar son dependencia y confianza las 
cuales se pueden ver influida por el entorno, los proveedores, los clientes y la interacción. 
      De acuerdo con Lindgreen 2001 (como se citó en Jaramillo y Torres, 2015) nos 
menciona que el marketing relacional debe ser abordado en 3 dimensiones claves para el 
autor, que son objetivos, definición de constructos e instrumentos para el desarrollo de la 
estrategia de marketing relacional, este modelo nos muestra que el marketing relacional 
tiene como fin crear satisfacción, gusto del cliente, retención, cuota del cliente y lealtad. En 
cuanto a los constructos que hace referencia a los pilares en el que se basa este marketing 
son la confianza, el compromiso, cooperación, comunicación, valores, conflictos, poder, 
comportamiento oportunista e interdependencia. Así mismo este modelo nos menciona los 
instrumentos las formas las cuales se deben hacer uso para desenvolver una adecuada 
estrategia, en cuanto a los instrumentos tenemos marketing directo, marketing de base de 
datos, gestión de calidad, marketing de servicios, colaboración con los clientes y el catch - 
all frases. 
     Otro modelo más actual es el del autor Malhotra, Agarwal & Oly Ndubisi (2011) 
quienes nos  señalan la existencia de cinco dimensiones las cuales argumentan  la 
subsistencia del marketing de relaciones las cuales son: la competencia, término que 
engloba el conocimiento de las necesidades; la confianza el cual se basa en el 
cumplimiento de la partes; el compromiso el ahínco de querer generar un vínculo de 




comunicación; y por último la gestión de conflictos en el cual hace referencia al manejo de 
los reclamos . 
 
Tabla 1 Cuadro de modelos de marketing de relaciones 
MODELO AUTOR AÑO DIMENSIONES 
Modelo KMV 
Teoría  de 
Morgan y Hunt 
1994 como se citó 
en  Guadarrama y 
Rosales, 2015 
Confianza y compromiso 
Teoría de 
Bendapudi y Berry 
Bendapudi y 
Berry 
1997 como se citó 
en  Torres y 
Jaramillo, 2015 
Dependencia y confianza 
Teoría Lingreen Lindgreen 
2001 como se citó 
en  Torres y 
Jaramillo, 2015 
El compromiso, cooperación, 
comunicación, valores, conflictos, poder, 




& Oly Ndubisi 
Malhotra, 
Agarwal & Oly 
Ndubisi 
2011 
Competencia, compromiso comunicación, 
confianza y manejo de conflictos. 
 
 
     Para la investigación se optó por el modelo de autor Malhotra, Agarwal & Oly Ndubisi 
(2011) porque constituye como herramienta básica además este modelo recopila todas las 
demás  dimensiones  así mismo  nos admite evaluar la relación entre las  variables  
marketing de  relaciones y la variable fidelización del cliente buscando cumplir con los 
objetivos de la investigación.  
1.3.1.3.Dimensiones de marketing de relaciones  
1.3.1.3.1. Dimensión Confianza 
La confianza es la base de toda relación es una dimensión avanzada dentro de la literatura 
existente de marketing de relaciones. Es uno de los conceptos que más prevalece entre los 
modelos existentes de marketing de relaciones. La confianza tiene naturaleza intangible y 
por la misma razón resulta embarazoso medirlo. 
     Delgado y Munuera 2001 (como se citó en García y Gutiérrez, 2013) menciona que la 
existencia de confianza es indicio de que el valor que el cliente recibe por la marca, es 




     Para un análisis profundo en cuanto al desarrollo de la confianza dentro del sector 
servicio resulta indiscutible mencionar a Berry 1991 (como se citó en Sarmiento, 2015)   
en el cual, dicho autor realizó una investigación basándose en la comparación que el 
cliente realiza cuando recibe un servicio, pues dichas comparaciones se basan en lo que el 
consumidor quiere (expectativa) y lo que realmente recibe. Se puede afirmar que los 
deseos previos de los clientes se dividen en dos fases el deseado y el adecuado. En cuanto 
al término deseado resulta de la mixtura de lo que el individuo cree que puede ser el 
servicio y de lo que debería ser. Sin embargo, la segunda fase concierne ah el servicio 
mínimo que el cliente cree pasable. Las dos fases crean una zona de tolerancia; cabe 
resaltar de que este es muy dinámico pues va a variar de la percepción de un cliente a la 
percepción de otro, influido por ciertos factores. Y es donde la confianza desempeña un 
papel importante debido a lo cual ese lazo de confianza que existe va a aumentar una 
mayor tolerancia en caso de que existiera un fallo en el servicio. 
     Un error por parte de cualquier miembro de la empresa puede tomarse como  una de las 
razones primordiales  para que ese cliente decida no volver a demandar el servicio nunca 
más,  no obstante  si el cliente te merece la confianza puede haber la posibilidad de que el 
cliente perciba el error cometido simplemente como un desliz; algo más leve;  es por ello 
que la confianza es primordial es como una reserva de créditos el cual puede ser empleada 
en malos tiempo para que transforme dicho traspié como una oportunidad a responder 
favorablemente. La confianza apoya al establecimiento de un compromiso con la marca de 
alguna y otra manera repercute en la intención de compra de parte del consumidor hacia un 
producto o servicio. 
     Luego de un análisis se puede deducir que la definición confianza es cuando un ente o 
persona confía, cree que la otra parte llevara a cabo toda acción en el cual el beneficio 
resultante ayudara de manera positiva a las dos partes. La confianza es la base en la 
construcción de una relación de largo plazo eh aquí que para establecer relaciones se debe 
enfocar en esta dimensión, esto se consigue con el buen trato a diario, solo un pequeño 
error puede ocasionar la desconfianza. 
1.3.1.3.2. Dimensión Compromiso 
Cuando hablamos de compromiso podemos mencionar a la aspiración del usuario a 




existe un monopolio esta dimensión será vaga ya que solo se guiará por inercia debido a la 
inexistencia de alternativas, haciendo que el consumidor siempre recurra a obtener el 
servicio o producto, no porque sea comprometido con la marca sino solo por necesidad o 
inercia. 
     La dimensión compromiso es considerado el ingrediente esencial para el proceso del 
marketing en el que se busca constituir una relación de largo plazo con el cliente según 
Wilson 2000 (como se citó en Sarmiento, 2015) el compromiso hace que la relación que se 
instaura entre el cliente y la empresa sea importante para ambas partes y que ello 
establezca la voluntad de persistir un nexo.  
     Otra mención en cuanto la dimensión compromiso es la mencionada por Moorman et al, 
1992(como se citó en Sarmiento, 2015) autores quienes indican que el compromiso es 
como la intención perenne de conservar un relación valorada así mismo Meyer y 
Herscovitch 1984 (como se citó en Sarmiento, 2015) afirman que el compromiso actúa 
como una fuerza la cual incita a la persona a la acción. 
En suma, podemos señalar que tanto las dimensiones confianza y compromiso son dos 
indicadores imprescindibles al momento de establecer una relación, las empresas deben 
generar confianza en los clientes y por consecuente se desarrollara un compromiso por que 
ellos ven conveniente establecerla. 
 
1.3.1.3.3. Dimensión Comunicación 
 
Según Block (como se citó en Alcaide, 2015) menciona que la comunicación “es un 
proceso  a través es cual transmitimos información y recibimos datos ideas, opiniones y 
actitudes para  lograr comprensión  y acción” (p. 222) Cabe añadir que según Alcaide 
(2015) la comunicación que desarrollan las empresas actúan con dos direcciones de ida 
como de vuelta no solo existe una simple transmisión de un mensaje si no debe de existir 
una retroalimentación,  además el autor menciona que la importancia de establecer 
comunicación con los clientes es el de incitar a que los receptores  tengan una reacción 
dependiendo también del objetivo por la cual se hace la comunicación. 
       Las reacciones pueden ser modificar el comportamiento del consumidor, este hace 
referencia a que el receptor cambiara o harán algo que no estaba haciendo antes de llegarle 




receptores reciben comprenderá que deben seguir haciendo lo que hacían. Dentro del 
proceso de comunicación también se recoger información que la empresa desee de los 
receptores pueden ser comportamientos ciertas características que ellos distingue y la 
secuelas de los comportamientos, información con la cual la empresa pude hacer un 
seguimiento en cuanto promociones o a innovar productos de acuerdo  a las necesidades 
específicas de cada usuario. 
 
1.3.1.3.4. Dimensión manejo de conflictos 
De acuerdo con Ball 2004 (citado en Adnan Hakim, 2017) refiere que el manejo de 
conflictos es una actividad exclusiva en el momento que se interacciona con el cliente, el 
conflicto siempre va estar presente dentro de la interacción cliente empresa, para esquivar 
esta situación es primordial crear un apoyo reciproco entre ambos.  El conflicto que se 
presente puede ser el detonante o el inicio de degradación en el rendimiento de la 
organización si es que este no se resuelve a tiempo y si no se toma las medidas de 
corrección. El cliente confiara en aquella organización que resuelva el problema de la 
mejor manera. 
      Para Ndubisi 2007 (citado en Adnan Hakim, 2017) define la gestión de conflictos como 
la capacidad de evitar conflictos potenciales, proporcionar soluciones antes de que surjan 
los problemas y discutir abiertamente las soluciones cuando surgen problemas.  
1.3.1.3.5. Dimensión competencia 
La competencia interviene como la apreciación del demandante de todas las ofertas 
existentes en el mercado dentro de ello hay una serie de conocimientos que se debe tener 
en cuenta al hablar de la competencia la organización está obligado a conocer a todas 
aquellas empresas que ofrecen el mismo servicio que el suyo aconsejar a los clientes para 
que ellos realicen una elección de acuerdo a lo que  requieren, y sobre todo tener el 
productos o el servicio según la necesidad de los clientes.  
     Por ejemplo, la National Retail Merchants Association informó que las empresas 
pierden aproximadamente el 20 por ciento de sus clientes cada año, la mayoría de estas 
deserciones surgen de problemas relacionados con la prestación de servicios incompetentes 





1.3.2. Variable 2: Fidelización 
1.3.2.1.Definición de fidelización 
Una época  en la que la coyuntura de la alta competencia rige entre las organizaciones, 
fidelizar a los clientes resulta menos costoso que  atraer nuevos clientes, fidelizar va más 
allá de retener a los clientes, en el  que solo se ven influenciados por promociones y que 
acuden con reiteración a la empresa  porque no tiene otra alternativa, más si no lo que se 
pretende cuando uno fideliza es intentar conservar potenciales clientes en un  periodo de 
largo  plazo, generando valor para el cliente. 
     Frecuentemente se hace la pregunta si lo términos fidelización y lealtad son lo mismo 
algunos creen que sus significados no son los mismos, pero otros afirman que dicho 
término son sinónimos tal es el caso de Jesús Hoyos quien menciona que gramáticamente 
los términos son sinónimos tanto en el idioma inglés y el español pero en el mundo de los 
negocios el termino es usado como loyalty en ingles en España se hace mayor uso de la 
palabra fidelización. 
     Como expresa Bijmolt y otros (como se citó en García y Gutiérrez, 2013) la lealtad 
hace mención a la fuerza de relación entre un consumidor y una organización. A juicio de 
García y Gutiérrez (2013), lo que determina la lealtad es la compra periódica   de un 
producto a lo largo de un tiempo, los factores que influyen son la satisfacción y la alta 
calificación que le atribuye a la calidad del servicio o producto que el usuario percibió. 
Para Alfaro (2015) nos refiere que la fidelidad se precisa como una conducta positiva en 
referencia a una marca que se demuestra con hechos de compra de manera reiterada. 
     La lealtad verdadera es cuando el consumidor compra a una marca  por que  satisface 
las dos dimensiones de necesidades; las emocionales y la comportamental. Decide realizar 
la compra  por que encuentra igualdad entre su temperamento y la personalidad que la 
empresa también muestra por ello es que no compra otro productos que no sea de esa 
marca. Lo que puede suceder para que ya no recurra a una compra el usuario es que 
cambien de personalidad por un factor adicional o la marca cambio ese temperamento que 
mostraba. 
     En referencia a la fidelidad no solo se habla de  la frecuencia o recurrencia con la que 
un  usuario adquiera  un producto o servicio.  Se trata de generar valor para el cliente  por 
medio de un vínculo y que este recomiende la marca. 




Hoy por hoy para definir y realizar una medición de la lealtad Bloemer et al. 1999 (como 
se citó en Vera, 2013) divide la lealtad en dimensiones tales como cognitivos, actitudinales 
y de acción, Yu y Dean 2001 (como se citó en Vera, 2013) la dividen en componente 
cognitivo y componente emocional; Salegna y Goodwin 2005 (como se citó en Vera, 2013)  
en lealtad actitud (intención) y en acción de repetición de compra. 
      Modelo presentada por Dick y Basu 1994(como se citó en Sarmiento, 2015) muestra la 
fidelidad  ya que hay una conexión entre la actitud y el comportamiento. La fidelidad  
latente tiene preferencia por la empresa pero esta no es tan significativa. 
Fidelidad espuria es un cliente  que siempre adquiere el producto pero quien no se siente 
satisfecho solo mantiene la relación con la empresa porque no hay otra oferta  o le resulta 
gravoso. No fidelidad aquí están aquellos clientes  que están buscando otra alternativa y 
aquello quienes no recomendaran la marca más bien harán publicidad negativa. 
       Un modelo el cual  toma importancia es la presentada por Oliver 1999 (como se citó 
en Alfaro, 2015)  el cual plantea una fidelidad en procesos  para generar un patrón en el 
consumidor primero debe existir  un conocimiento cognitivo  el cual se pueda resaltar un 
reconocimiento de aquellas bondades que el producto ofrece, luego de ello  una ideología 
afectiva  que determina que el cliente desarrollar un comportamiento positivo luego de 
haber confirmado sus expectativas gracias al reconocimiento de la primera fase. Como 
siguiente podemos mencionar una fidelidad conativa en el que se identifique una intención 
de compra guiada por una alta motivación con la marca  y finalmente una fidelidad activa 
como efecto de las fases anteriores el proceso  donde se demuestra mediante acciones el 
reflejo de la voluntad de querer comprar constantemente en la empresa. 
 
Tabla 2 Cuadro de modelos de fidelización 
MODELO AUTOR AÑO DIMENSIONES 
Teoría de Bloemer Bloemer, et al. 
1999 como se citó 
en Vera , 2013 
Cognitivo, actitudinales y de acción  
Teoría de Yu y Dean  Yu y Dean 
2001 como se citó 
en  Vera, 2013 
Componente cognitivo y componente 
emocional  




2005 como se citó 
en  Vera, 2013 
El compromiso, cooperación, 
comunicación, valores, conflictos, poder, 
comportamiento oportunista e 
interdependencia. 
Teoría de Dick y Basu  Dick y Basu 
1994 como se citó 
en Sarmiento, 2015 
Fidelidad latente, fidelidad espuria, 








1999 como se citó 
en Alfaro, 2015 
Fidelidad cognitiva, afectiva, conativa y 
activa  
 
     Para la investigación se optó por  el  modelo de autor Oliver 1999 porque constituye un 
enfoque acertado, que engloba los demás enfoques y se cree que es el más adecuado así 
mismo  nos permite evaluar la variable fidelización del cliente. 
1.3.2.3.Dimensiones de fidelización 
1.3.2.3.1. Dimensión fidelidad cognitiva 
Para sarmiento es la etapa de la primera Impresión, en la que se valora los productos y 
servicios que se oferta aquí aun no interviene las emociones, Aquí aun el consumidor  tiene 
un insuficiente conocimiento, el cliente compara los atributos y los distintos factores de los 
demás proveedores del mismo servicio. 
Indicadores 
Costes 
Los gastos que incluyen y están asociados en el transcurso del proceso de atención. 
Beneficios 
Los beneficios que el recibe y el que le motiva al cliente a realizar la transacción con la 
marca a pesar de la existencia de diferentes empresa que ofertan el mismo producto o 
servicio. 
Calidad  
La calidad pretende mantener un conjunto de percepciones de lo que se recibe y lo que 
anhela recibir el cliente para así lograr la satisfacción del cliente, la calidad de una empresa 
se demuestra cuando todas las acciones realizadas por la organización superan las 
expectativas del consumidor. 
1.3.2.3.2. Dimensión fidelidad afectiva 
Esta fase involucra la comprensión de las emociones  y la satisfacción ya que afectan a la 







El termino satisfacción alude  al nivel de agrado que concurre cuando se da la relación  
entre el servicio y el usuario. Este tipo de indicador  es clave para todo tipo de 
organización ya que dicho indicador refiere  que tan a gusto están los consumidores con lo 
que se les ha ofrecido. Como cualquier cliente cuando tienen acceso a un servicio o 
producto por la más mínima desatención o un tipo de mala experiencia, deseamos no 
volver o damos una mala referencia de la marca. La satisfacción es el resultado entre las 
expectativas con las que el cliente accede al servicio y  lo que realmente recibió el valor y 
como fue el desenvolvimiento en general de la empresa. Para realizar de una medición para 
saber que tal satisfecho está el cliente puedes hacer uso de diferentes medios  como 
encuestas online o en físico. 
Preferencia 
La preferencia del cliente señala que opta por una opción y resalta una ventaja en 
comparación  a otros. Aquello el cual se prefiere también se ve motivado por acciones de 
la otra parte. 
1.3.2.3.3. Dimensión fidelidad conativa 
Implica una intención altamente fuerte para la implicación de una compra la cual evidencia 
un recompra. 
Indicadores 
Intención de compra 
La intención de compra afirma el favoritismo por un intangible sobre encima y deja de 
lado las demás opciones este representa la celaracion de intención de compra pero no 
siempre es una venta real. 
Recomendación 
Es la gestión por la cual se aconseja a otra persona por el cual el aconsejado se va ver 





1.3.2.3.4. Dimensión fidelidad activa 
En esta etapa la fidelidad no solo se sustenta  por motivaciones, afectos aquí se refleja la 
disposición de superar todo tipo de obstáculos y aun así ser parte de la relación empresa 
cliente, se expresa lealtad al vínculo. 
1.4. Formulación del problema 
 
Problema general 
¿Cuál es la relación entre el marketing de relaciones y la fidelización de  los clientes del 
restaurante Mi tradición de La Molina, 2018? 
Problemas específicos  
Problema específico 1: 
¿Cuál es la relación entre la competencia y  la fidelización de  los clientes del restaurante 
Mi tradición de La Molina, 2018? 
Problema específico 2: 
¿Cuál es la relación entre la confianza y  la fidelización de  los clientes del restaurante Mi 
tradición de La Molina, 2018? 
Problema específico 3: 
¿Cuál es la relación entre la comunicación y  la fidelización de los clientes del restaurante 
Mi tradición de La Molina, 2018? 
Problema específico 4: 
¿Cuál es la relación entre el manejo de conflictos y la fidelización de los clientes del 
restaurante Mi tradición de La Molina, 2018? 
Problema específico 5: 
¿Cuál es la relación entre el compromiso y  la fidelización de los clientes del restaurante 




1.5. Justificación del estudio 
 
Justificación teórica 
Esta investigación  se hizo con el fin de aportar conocimiento  acerca de la relación entre el 
marketing de relaciones y la fidelización de los clientes   del restaurant Mi tradición, y de 
esta manera contribuir a obtener ventaja competitiva a la empresa ya que se desarrolla 
dentro de mudo empresarial altamente competitivo. 
Justificación metodológica  
La presente investigación metodológica se justifica que para lograr los objetivos debe usar 
instrumentos confiables por ello es importante identificar modelos exactos y así ampliar el 
conocimiento. 
 Justificación Práctica 
Los resultados de esta investigación serán de mucha utilidad para los propietarios de la 
empresa ya que estamos evaluando a los clientes  proveeremos información importantes de 
todas características que pueden ser usadas tácticamente en un futuro con el fin de obtener 
una ventaja competitiva y que esta ser percibida por los usuarios. 
1.6. Hipótesis 
General 
Existe relación entre el marketing de relaciones y la fidelización de los clientes del 
restaurante Mi tradición de La Molina, 2018. 
Específicos 
Hipótesis específico 1  
Existe relación entre la competencia y la fidelización de los clientes del restaurante Mi 
tradición de La Molina, 2018. 
Hipótesis específico 2 
Existe relación entre la confianza y la fidelización de los clientes del restaurante Mi 
tradición de La Molina, 2018. 




Existe relación entre la comunicación y la fidelización de los clientes del restaurante Mi 
tradición de La Molina, 2018. 
Hipótesis específico 4 
Existe relación entre el manejo de conflictos y la fidelización de los clientes del restaurante 
Mi tradición de La Molina, 2018. 
Hipótesis específico 5 
Existe relación entre el compromiso y la fidelización de los clientes del restaurante Mi 
tradición de La Molina, 2018. 
1.7.   Objetivos 
General 
Describir la relación que existe entre el marketing de relaciones y la fidelización de los 
clientes del restaurante Mi tradición de La Molina, 2018. 
Específicos 
Objetivo específico 1 
Identificar la relación que existe entre la competencia y la fidelización de los clientes del 
restaurante Mi tradición de La Molina, 2018. 
Objetivo específico 2 
Identificar la relación que existe entre la confianza y la fidelización de los clientes del 
restaurante Mi tradición de La Molina, 2018. 
Objetivo específico 3 
Identificar la relación que existe entre la comunicación y la fidelización de los clientes del 
restaurante Mi tradición de La Molina, 2018. 
Objetivo específico 4 
Identificar la relación que existe entre el manejo de conflictos y la fidelización de los 
clientes del restaurante Mi tradición de La Molina, 2018. 
Objetivo específico 5 
Identificar la relación que existe entre el compromiso y la fidelización de los clientes del 






































2.1. Tipo y diseño de investigación  
Diseño no experimental 
Según Hernández, Fernández y Baptista (2014), nos menciona que  la investigación no 
experimental hace mención a todas las indagaciones que se ejecutan sin el manejo 
arbitrario de las variables dependientes e independientes y donde solo se presta atención y 
examina a fenómenos en su entorno habitual. Esto quiere decir que la presente 
investigación se realizó en base a los clientes que nos proporcionar información según la 
realidad ya que no serán maniobrados ni obligados a responder.  
Investigación transeccional o transversal 
Según Hernández et al., (2014) afirma que esta investigación  colecciona fichas en un 
periodo determinado y único. 
Investigación correlacional 
Según Hernández et al., (2014) indica que los esbozos transeccionales correlaciónales 
relatan el vínculo entre ambas o más categorías, definiciones, variables, buscando la 





 En donde:  
M = Clientes del restaurante Mi Tradición  
X1 = Variable 1 Marketing de relaciones 
Y1  =  Variable 2 Fidelización 
r  = Relación entre variables. 
2.2. Variables, operacionalización  
2.2.1. Variables 







Variable 2: Fidelización  
Operacionalización 


































Grönroos 1994 (como se citó 
en  La Fuente 2013)  el cual 
refiere que el marketing de 
relaciones radica en: 
“identificar, establecer, 
mantener, intensificar;  y 
cuando sea necesario 
terminar; las relaciones con 
los clientes y otras partes 
interesadas, con el fin de 
obtener un beneficio para 
todas las partes implicadas. 
Esto se puede lograr mediante 
un intercambio mutuo y por el 
cumplimiento de las 
promesas”  
La medición de 
la variable fue 
realizada a 
través de la 
aplicación del 
cuestionario en 
base a la escala 



























































Para Alfaro (2015) la fidelidad se 
dispone como una táctica del 
marketing en torno al valor 
percibido por los clientes, del 
producto o servicio ofrecido por la 
empresa, por lo cual pretende 
plantear e indagar sobre diferentes 
aspectos, como la recomendación, 
recompra, promoción e imagen, 
para establecer un nivel de 
fidelización, que permitan ofrecer 
a la empresa una propuesta de 
valor, con el propósito de mantener 
la lealtad de los clientes. 
La medición de 
la variable fue 
realizada a 
través de la 
aplicación del 
cuestionario en 

































2.3. Población y muestra 
2.3.1. Población  
Según Hernández et al., (2014) la población es definida como el número total de elementos 
o personas que poseen ciertas características análogas de las que se debe hacer deducción. 
En la presente investigación se consideró a una población  promedio de clientes de 196 
según la información que se recabo con los datos que brindados por el administrador de la 
empresa. 
Tabla 5 Promedio de clientes 











Hernández et al., (2014) mencionan que la muestra hace referencia a un pequeño grupo de 
la población en el que se desarrolla la investigación el cual posee características 
homogéneas  y además este debe definirse y delimitarse con anticipación. El interés es que 
la muestra sea estadísticamente representativa ya que se pretende que sea un reflejo fiel del 
conjunto. El tipo de muestra que se empleara es el no probabilístico ya que se pretende 
elegir dentro de la población. 
𝑛 =
𝑍2 . 𝑝. 𝑞. 𝑁




Z= de fiabilidad deseado para la media muestral 
E=error máximo permitido para la media muestra 
σ= varianza de la población 




P=% de veces que se supone que ocurre un fenómeno en la población 
q= es la no ocurrencia el fenómeno, (1-p) 
 
1,962 . 0,5. 0,5. 196
0.052 . (196 − 1) +  1,962 . 0,5. 0,5
 
3,8416 . 0,5. 0,5. 196
0,0025 . (196 − 1) + 3,8416 . 0,5. 0,5
 
 
𝑛 = 130 
 
 
2.3.3. Unidad de análisis  
Se considera a cada cliente del restaurante Mi tradición de La Molina  como una unidad de 
análisis. 
2.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad 
2.4.1.  Técnica e instrumento 
La técnica que se empleó en la investigación fue la encuesta, este es una herramienta con 
un conjunto de procedimiento estandarizados las cuales recogen y estudian información,  la 
cual se utiliza para la investigación social debido a que es versátil, sencillo y objetivo. El 
instrumento empleado será un cuestionario el cual radica en un contiguo de interrogantes 
respecto de una o más variables a medir que se preparan con el propósito de obtener 
información de las personas u objetos, etc. 
Tabla 6 Técnica e instrumento de recolección de datos 
VARIABLE TECNICA INSTRUMENTO 
Marketing de relaciones Encuesta basado en 23 ítems 
Cuestionario, elaborado por el 
investigador 
Fidelización Encuesta basado en 25 ítems 
Cuestionario, elaborado por el 
investigador 
  
Tabla 7 Escala de Likert 










2.4.2.  Validez  
Los instrumentos utilizados en la presente indagación fueron diseñados por el investigador, 
las cuales fueron validados por especialistas de la Universidad Cesar Vallejo  mediante el 
juicio de expertos. 
Tabla 8 Validación de expertos variable marketing de relaciones 
 



















Claridad 90% 90% 85% 88% 
Objetividad 90% 90% 85% 88% 
Pertinencia 90% 90% 85% 88% 
Actualidad 85% 90% 85% 87% 
Organización 90% 90% 85% 88% 
Suficiencia 90% 90% 85% 88% 
Intencionalidad  90% 90% 85% 88% 
Consistencia 90% 90% 85% 88% 
Coherencia 92% 90% 85% 89% 
Metodología  90% 90% 85% 88% 
  
90% 90% 85% 88% 
    
TOTAL 882% 
  
PROMEDIO GENERAL 88% 
Fuente: elaboración propia. 
El resultado del promedio de valoración obtenido mediante el Juicio de Expertos fue 88% 
lo que significa que el instrumento es considerado Bueno. 
Tabla 9 Validación de expertos variable fidelización 
 
VARIABLE 2:  Fidelización 
 Expertos 
Mg, Cervantes 
Ramón Edgard  
Dr. Navarro 













Claridad 90% 90% 90% 90% 
Objetividad 90% 90% 90% 90% 
Pertinencia 90% 90% 90% 90% 
Actualidad 85% 90% 90% 88% 
Organización 90% 90% 90% 90% 
Suficiencia 90% 90% 90% 90% 




Consistencia 90% 90% 90% 90% 
Coherencia 92% 90% 90% 91% 
Metodología  90% 90% 90% 90% 
  
90% 90% 90% 90% 
    
TOTAL 899% 
   
PROMEDIO GENERAL 90% 
Fuente: elaboración propia. 
El resultado del promedio de valoración obtenido mediante el Juicio de Expertos  dio como 
promedio 90%, lo cual el instrumento fue considerado Bueno. 
Validez de contenido 
La validez de contenido  representa  que tan adecuado es la muestra en el que se hace una 
prueba del total de la población con sus posibles conductas. Este tipo de validez es 
importante puesto que  da un grado de firmeza derivados  de los puntajes, un error en la 
validez y los ítems sintácticos  harán que solo mida una parte de las dimensiones. 
Validez de constructo 
Se refiere al grado en el cuestionario efectúa  la hipótesis  quiere decir que se mide aquello 
que precisamente se deseaba medir. 
2.4.3.  Confiabilidad 
La confiabilidad de un instrumento de medición se refiere al grado en que su aplicación 
repetida al mismo individuo u objeto produce resultados iguales, para ello se hará una 
prueba piloto de 10 clientes. 




Según a los resultados de la tabla 10, se muestra el coeficiente de confiabilidad del 
instrumento que mide el grado de la variable marketing de relaciones a través de la prueba 
piloto. Se recogió datos de 10 clientes del restaurante “Mi tradición” que fueron analizados 
a través del coeficiente de alfa de Cronbach por ser un instrumento que contiene preguntas 
Estadísticas de fiabilidad 





con opciones de respuesta tipo escala Likert (1-5). El estadístico es de 0.895, lo cual refleja 
una consistencia interna aceptada. 
 




Según a los resultados de la tabla 11, en el que se muestra el coeficiente de confiabilidad 
del instrumento que mide el grado de la variable fidelización a través de la prueba piloto. 
Se recogió datos de 10 clientes del restaurante “Mi tradición” que fueron analizados a 
través del coeficiente de alfa de Cronbach por ser un instrumento que contiene preguntas 
con opciones de respuesta tipo escala Likert (1-5). El estadístico es de 0.946, lo cual refleja 
una consistencia interna aceptada. 




Según a los resultados de la tabla 12, en el que se muestra el coeficiente de confiabilidad 
del instrumento que mide el grado de confiabilidad en general de las 48 preguntas  a través 
de la prueba piloto. Se recogió datos de 10 clientes del restaurante “Mi tradición” que 
fueron analizados a través del coeficiente de alfa de Cronbach por ser un instrumento que 
contiene preguntas con opciones de respuesta tipo escala Likert (1-5). El estadístico es de 
0.960, lo cual refleja una consistencia interna aceptada. 
 
2.5. Métodos de análisis de datos 
Para el proceso de la indagación y la codificación se efectuó mediante el uso del programa 
de indagación y estadística SPSS 25. 
Estadísticas de fiabilidad 
Alfa de Cronbach N de elementos 
,946 25 
Estadísticas de fiabilidad 





Con el estadístico de correlacional Rho de Spearman para analizar la correlación de las dos 
variables estudiadas, como parte del contraste de la hipótesis  la ayuda de esta herramienta 
podremos obtener  cuadros y tablas estadísticos. 
2.6. Aspectos Éticos 
Principio de no maleficencia.- El deber ético es imprescindible considerando el no dañar a 
otro ser existente dentro del ecosistema y dentro de la investigación. 
Principio de beneficencia.- Este principio hace referencia la integridad del participante 
como parte de la investigación, maximizando los beneficios y reduciendo los riesgos.   
Principio de justicia.- Dicho principio menciona el respeto  y sobre todo a que los 
participantes tengan la voluntad de brindarte información y no sentirse sometido.  


















































3.1.Análisis descriptivo de los resultados estadísticos 
 
Tabla 13 Medias descriptivas de las variables 
Estadísticos 
 Marketing de relaciones Fidelización 
N Válido 130 130 
Perdidos 0 0 
Media 3,77 3,75 
Mediana 4,00 4,00 
Moda 4 4 
Desv. Desviación ,591 ,623 
Varianza ,349 ,389 
Rango 3 3 
Mínimo 2 2 
Máximo 5 5 
Suma 490 488 
Fuente: Elaboración propia 
 
De acuerdo a la tabla 13, las variables marketing de relaciones y fidelización luego de 
realizada las encuestas a la muestra, se aprecia que ambas variables tienen medias poco 
diferentes, en efecto la desviación estándar también es diferente, ello nos dio una idea 
previa de que la distribución entre las variables no se aproxima a una distribución normal, 
a lo que se realizaron otras pruebas posteriores para su comprobación y afirmación. 
 
Tabla 14 Frecuencia variable 1 marketing de relaciones 
Marketing de relaciones 





Válido En desacuerdo 2 1,5 1,5 1,5 
Indiferente 35 26,9 26,9 28,5 
De acuerdo 84 64,6 64,6 93,1 
Totalmente de acuerdo 9 6,9 6,9 100,0 





Figura 1. Encuesta sobre el marketing de relaciones, realizada a los clientes del restaurante Mi 
tradición 
Interpretación: Según la tabla 14 referente a la variable marketing de relaciones 
considerando a un total de 130 clientes, se obtuvo los siguientes resultados: 
Del 100% de los encuestados, un 64.6% selecciono la opción que más le convencía el cual 
fue de “estoy de acuerdo” en referencia a que las estrategias de marketing de relaciones 
son importantes para la empresa sin embargo un 26.9% opto por la opción  indiferente  y 
un 1.5% menciono estar en desacuerdo con dicha variable, ya que de ello no depende su 
consumo. 
 
Tabla 15 Frecuencia variable 2 fidelización 
Fidelización 





Válido En desacuerdo 3 2,3 2,3 2,3 
Indiferente 36 27,7 27,7 30,0 
De acuerdo 81 62,3 62,3 92,3 
Totalmente de acuerdo 10 7,7 7,7 100,0 





Figura 2.Encuesta sobre la fidelización, realizada a los clientes del restaurante Mi tradición 
Interpretación: Según la tabla 15 referente a la variable fidelización considerando a un total 
de 130 clientes, se obtuvo los siguientes resultados: 
Del 100% de los encuestados, un 62.3% selecciono la opción que más le convencía  fue el 
de “estoy de acuerdo” en referencia a la situación de que con realizar la compra en un 
establecimiento es un factor importante para ser clientes fieles sin embargo un 27.7% 
representado por 36 clientes opto por la opción  indiferente y un 2.3% menciono estar en 
desacuerdo con dicha variable. 
 
 
Tabla 16 Frecuencia dimensión 1 competencia 
Competencia 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido En desacuerdo 7 5,4 5,4 5,4 
Indiferente 38 29,2 29,2 34,6 
De acuerdo 85 65,4 65,4 100,0 





Figura 3. Encuesta sobre competencia, realizada a los clientes del restaurante Mi tradición 
Interpretación: Según la tabla 16 referente a la dimensión competencia, considerando a un 
total de 130 clientes, se obtuvo los siguientes resultados: 
Del 100% de los encuestados un 65.4% selecciono la opción que más le convencía el cual 
fue el de “estoy de acuerdo” en referencia a la dimensión competencia no obstante un 
27.7% representado por 38 clientes opto por la opción  indiferente a la asesoría que les 
puedan brindar los colaboradores del restaurante para hacer una acertada elección de algún 
plato y un 5.4% menciono estar en desacuerdo con dicha dimensión. 
 
 
Tabla 17 Frecuencia dimensión 2 confianza 
Confianza 





Válido En desacuerdo 3 2,3 2,3 2,3 
Indiferente 26 20,0 20,0 22,3 
De acuerdo 55 42,3 42,3 64,6 
Totalmente de acuerdo 46 35,4 35,4 100,0 





Figura 4. Encuesta sobre la confianza, realizada a los clientes del restaurante Mi tradición 
Interpretación: Según la tabla 17 referente a la dimensión confianza, considerando a un 
total de 130 clientes, se obtuvo los siguientes resultados: 
Del 100% de los encuestados un 42.3% selecciono la opción que más le convencía el cual 
fue el de “estoy de acuerdo” con la confianza que el restaurante brinda, un 20% 
representado por 26 clientes opto por la opción  indiferente a la comodidad  o 




Tabla 18 Frecuencia dimensión 3 comunicación 
Comunicación 





Válido En desacuerdo 6 4,6 4,6 4,6 
Indiferente 28 21,5 21,5 26,2 
De acuerdo 53 40,8 40,8 66,9 
Totalmente de acuerdo 43 33,1 33,1 100,0 





Figura 5. Encuesta sobre la comunicación, realizada a los clientes del restaurante Mi tradición 
Interpretación: Según la tabla 18 referente a la dimensión comunicación, considerando a un 
total de 130 clientes, se obtuvo los siguientes resultados: 
Del 100% de los encuestados un 40.8% selecciono la opción que más le convencía el cual 
fue el de “estoy de acuerdo” en referencia a la información brindada por el restaurante en 
general mediante redes o diferentes medios publicitarios además están de acuerdo con los 
colores y el espacio que tiene el establecimiento pero a pesar de ello un 21.5% 
representado por 28 clientes opto por la opción  indiferente a las redes o medio donde se 
publicita dicha marca, ellos acceden al restaurante solo por sugerencia de otros  y un 4.6% 
menciono estar en desacuerdo con dicha dimensión. 
 
Tabla 19 Frecuencia dimensión 4 manejo de conflictos 
Manejo de conflictos 





Válido En desacuerdo 5 3,8 3,8 3,8 
Indiferente 37 28,5 28,5 32,3 
De acuerdo 46 35,4 35,4 67,7 
Totalmente de acuerdo 42 32,3 32,3 100,0 





Figura 6. Encuesta sobre el manejo de conflictos, realizada a los clientes del restaurante Mi 
tradición 
Interpretación: Según la tabla 19 referente a la dimensión manejo de conflictos, 
considerando a un total de 130 clientes, se obtuvo los siguientes resultados: 
Del 100% de los encuestados un 35.4% selecciono la opción que más le convencía el cual 
fue el de “estoy de acuerdo” en referencia a la dimensión manejo de conflictos no obstante 
un 28.5% representado por 37 clientes opto por la opción  indiferente  y un 3.8% menciono 
estar en desacuerdo con dicha dimensión por no haber presenciado dichos espectáculos. 
 
 
Tabla 20 Frecuencia dimensión 5 compromiso 
Compromiso 





Válido En desacuerdo 4 3,1 3,1 3,1 
Indiferente 25 19,2 19,2 22,3 
De acuerdo 55 42,3 42,3 64,6 
Totalmente de acuerdo 46 35,4 35,4 100,0 





Figura 7. Encuesta sobre el compromiso, realizada a los clientes del restaurante Mi tradición 
Interpretación: Según la tabla 20 referente a la dimensión compromiso, considerando a un 
total de 130 clientes, se obtuvo los siguientes resultados: 
Del 100% de los encuestados un 35.4% selecciono la opción que más le convencía el cual 
fue el de “estoy de acuerdo” en el reconocimiento del compromiso que desempeña la 
empresa en cuanto a la atención no obstante un 19.2% representado por 25 clientes opto 
por la opción  indiferente  y un 3.1.4% menciono estar en desacuerdo con dicha dimensión. 
 
Tabla 21 Coeficiente de Correlación por Rangos de Spearman 
Valor Significado 
-0.90 Correlación negativa muy fuerte 
-0.75 Correlación negativa considerable 
-0.50 Correlación negativa media 
-0.25 Correlación negativa débil 
-0.10 Correlación  negativa muy débil 
0.00 No existe correlación alguna entre variables 
0.10 Correlación positiva muy débil 
0.25 Correlación positiva débil 
0.50 Correlación positiva media 
0.75 Correlación positiva considerable 
0.90 Correlación positiva muy fuerte 
1.00 Correlación positiva perfecta 




3.2. Prueba de hipótesis 
Prueba de Normalidad  
Hipótesis de Normalidad 
H0: La distribución estadística de la muestra es normal 
H1: La distribución estadística de la muestra no es normal 
Nivel se significancia = 0.05 (5%) 
Nivel de aceptación = 95% 
Nivel límite de aceptación (Z) = 1.96  
Decisión:  
Si, Sig. e < Sig.i, entonces se rechaza la H0 
Si, Sig. e > Sig.i, entonces se rechaza la H1 
 
Tabla 22 Prueba de normalidad 
Pruebas de normalidad 
 
Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 
Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 
Marketing de 
relaciones 
,367 130 ,000 ,755 130 ,000 
Fidelización ,354 130 ,000 ,776 130 ,000 
a. Corrección de significación de Lilliefors 
 
En la tabla 22 el cual representa a la prueba de normalidad de la muestra, se observa la 
prueba de Kolmogorov-Smirnov y  la prueba de Shapiro-Wilk, en la investigación se 
considera la prueba de Kolmogorov-Smirnov ya que la muestra es mayor a 50 personas a 
diferencia de la prueba de Shapiro-Wilk que se considera cuando la población es menor a 
50 elementos. Lo que se observa en esta tabla es los valores del estadístico siendo para los 
dos variables diferentes entre ellas, por lo que se afirma que tiene una distribución 
estadística que no es normal. Otro valor resaltante es el de la significancia que fue de ,000  
que resulta menor por lo que podemos aceptar la hipótesis alterna H1 y rechazar la hipótesis 
nula H0. 
Sig. e = 0.00 < 0.05 → rechazar H0  
En suma, ambas variables no presentan una distribución normal de datos, es por ello que 







3.3. Prueba de hipótesis general 
Hipótesis general 
 
H0: No Existe relación entre el marketing de relaciones y la fidelización de los clientes del 
restaurante Mi tradición de La Molina en el 2018. 
H1: Existe relación entre el marketing de relaciones y la fidelización de los clientes del 
restaurante Mi tradición de La Molina en el 2018. 
Regla de decisión: 
Si el valor p < 0.05, entonces se rechaza la Hipótesis Nula (H0), se acepta H1  
Si el valor p > 0.05, entonces se acepta la Hipótesis nula (H0), se rechaza H1 
 
Tabla 23 Tabla cruzada de Marketing de relaciones y Fidelización 












En desacuerdo 1,5%    1,5% 
Indiferente 0,8% 26,2%   26,9% 
De acuerdo  1,5% 62,3% 0,8% 64,6% 
Totalmente de 
acuerdo 
   
6,9% 6,9% 
Total 2,3% 27,7% 62,3% 7,7% 100,0% 
 
 












Sig. (bilateral) . ,000 






Sig. (bilateral) ,000 . 
N 130 130 





Interpretación: En la tabla 24, se puede observar la prueba de Rho de Spearman, el cual nos 
presenta el valor de p=0.000 (sig. bilateral) que resulta menor a 0.05 por tal motivo se 
acepta la hipótesis alterna H1 y se rechaza la hipótesis nula H0., A su vez nos indica, el 
coeficiente de correlación con un valor de  0,994 el cual corresponde a una correlación 
positiva muy fuerte según la tabla de coeficiente de correlación de Spearman. Por ende 
podemos afirmar que si existe relación entre el marketing de relaciones y la fidelización de 
los clientes en el restaurante Mi Tradición 2018. 
 
Hipótesis especifico 1 
 
H0: No Existe relación entre la competencia y la fidelización de los clientes del restaurante 
Mi tradición de La Molina en el 2018. 
H1: Existe relación entre la competencia y la fidelización de los clientes del restaurante Mi 
tradición de La Molina en el 2018. 
Regla de decisión: 
Si el valor p < 0.05, entonces se rechaza la Hipótesis Nula (H0), se acepta H1  
Si el valor p > 0.05, entonces se acepta la Hipótesis nula (H0), se rechaza H1 
 
Tabla 25 Tabla cruzada de Competencia y Fidelización 





desacuerdo Indiferente De acuerdo 
Totalmente 
de acuerdo 
Competencia En desacuerdo 1,5% 3,8%   5,4% 
Indiferente 0,8% 18,5% 10,0%  29,2% 
De acuerdo  5,4% 52,3% 7,7% 65,4% 
Total 2,3% 27,7% 62,3% 7,7% 100,0% 
 
 
Tabla 26 Prueba de hipótesis específica, correlación dimensión 1 variable 2 
Correlaciones 


















Sig. (bilateral) ,000 . 
N 130 130 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
 
Interpretación: En la tabla 26, se puede observar la prueba de Rho de Spearman, el cual nos 
presenta el valor de p=0.000 (sig. bilateral) que resulta menor a 0.05 por tal motivo se 
acepta la hipótesis alterna H1 y se rechaza la hipótesis nula H0., A su vez nos indica, el 
coeficiente de correlación con un valor de  0,799 el cual corresponde a una correlación 
positiva considerable según la tabla de coeficiente de correlación de Sperman. Por ende 
podemos afirmar que si existe relación entre la competencia  y la fidelización de los 
clientes en el restaurante Mi Tradición 2018. 
 
Hipótesis especifico 2 
 
H0: No Existe relación entre la confianza y la fidelización de los clientes del restaurante Mi 
tradición de La Molina en el 2018. 
H1: Existe relación entre la confianza y la fidelización de los clientes del restaurante Mi 
tradición de La Molina en el 2018. 
Regla de decisión: 
Si el valor p < 0.05, entonces se rechaza la Hipótesis Nula (H0), se acepta H1  
Si el valor p > 0.05, entonces se acepta la Hipótesis nula (H0), se rechaza H1 
 
Tabla 27 Tabla cruzada de Confianza y Fidelización 





desacuerdo Indiferente De acuerdo 
Totalmente 
de acuerdo 
Confianza En desacuerdo 0,8% 1,5%   2,3% 
Indiferente 1,5% 18,5%   20,0% 




27,7% 7,7% 35,4% 














Sig. (bilateral) . ,000 






Sig. (bilateral) ,000 . 
N 130 130 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
 
Interpretación: En la tabla 28, se puede observar la prueba de Rho de Spearman, el cual nos 
presenta el valor de p=0.000 (sig. bilateral) que resulta menor a 0.05 por tal motivo se 
acepta la hipótesis alterna H1 y se rechaza la hipótesis nula H0., A su vez nos indica, el 
coeficiente de correlación con un valor de  0,935 el cual corresponde a una correlación 
positiva muy fuerte según la tabla de coeficiente de correlación de Spearman. Por ende 
podemos afirmar que si existe relación entre la confianza y la fidelización de los clientes 
en el restaurante Mi Tradición 2018. 
Hipótesis especifico 3 
 
H0: No Existe relación entre la comunicación  y la fidelización de los clientes del 
restaurante Mi tradición de La Molina en el 2018. 
H1: Existe relación entre la comunicación  y la fidelización de los clientes del restaurante 
Mi tradición de La Molina en el 2018. 
Regla de decisión: 
Si el valor p < 0.05, entonces se rechaza la Hipótesis Nula (H0), se acepta H1  
Si el valor p > 0.05, entonces se acepta la Hipótesis nula (H0), se rechaza H1 
 
Tabla 29 Tabla cruzada de Comunicación y Fidelización 













Comunicación En desacuerdo 0,8% 3,8%   4,6% 
Indiferente 1,5% 20,0%   21,5% 




25,4% 7,7% 33,1% 
Total 2,3% 27,7% 62,3% 7,7% 100,0% 
 
 




Comunicación V2 Fidelización 
Rho de 
Spearman 
D3 Comunicación Coeficiente de 
correlación 
1,000 ,884** 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 130 130 
V2 Fidelización Coeficiente de 
correlación 
,884** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 130 130 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
 
Interpretación: En la tabla 30, se puede observar la prueba de Rho de Spearman, el cual nos 
presenta el valor de p=0.000 (sig. bilateral) que resulta menor a 0.05 por tal motivo se 
acepta la hipótesis alterna H1 y se rechaza la hipótesis nula H0., A su vez nos indica, el 
coeficiente de correlación con un valor de  0,884 el cual corresponde a una correlación 
positiva considerable según la tabla de coeficiente de correlación de Spearman. Por ende 
podemos afirmar que si existe relación entre la comunicación  y la fidelización de los 
clientes en el restaurante Mi Tradición 2018. 
Hipótesis especifico 4 
 
H0: No Existe relación entre el manejo de conflictos y la fidelización de los clientes del 
restaurante Mi tradición de La Molina en el 2018. 
H1: Existe relación entre el manejo de conflictos y la fidelización de los clientes del 
restaurante Mi tradición de La Molina en el 2018. 
Regla de decisiones: 




Si el valor p > 0.05, entonces se acepta la Hipótesis nula (H0), se rechaza H1 
 
Tabla 31 Tabla cruzada de Manejo de conflictos y Fidelización 












En desacuerdo 1,5% 2,3%   3,8% 
Indiferente 0,8% 21,5% 6,2%  28,5% 




26,2% 6,2% 32,3% 
Total 2,3% 27,7% 62,3% 7,7% 100,0% 
 
 
Tabla 32 Prueba de hipótesis específica, correlación dimensión 4 variable 2 
Correlaciones 
 
D4 Manejo de 
conflictos V2 Fidelización 
Rho de 
Spearman 





Sig. (bilateral) . ,000 
N 130 130 
V2 Fidelización Coeficiente de 
correlación 
,846** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 130 130 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
 
Interpretación: En la tabla 32, se puede observar la prueba de Rho de Spearman, el cual nos 
presenta el valor de p=0.000 (sig. bilateral) que resulta menor a 0.05 por tal motivo se 
acepta la hipótesis alterna H1 y se rechaza la hipótesis nula H0., A su vez nos indica, el 
coeficiente de correlación con un valor de  0,846 el cual corresponde a una correlación 
positiva considerable según la tabla de coeficiente de correlación de Spearman. Por ende 
podemos afirmar que si existe relación entre el manejo de conflictos y la fidelización de los 





Hipótesis especifico 5 
 
H0: No Existe relación entre el compromiso y la fidelización de los clientes del restaurante 
Mi tradición de La Molina en el 2018. 
H1: Existe relación entre el compromiso y la fidelización de los clientes del restaurante Mi 
tradición de La Molina en el 2018. 
Regla de decisiones: 
Si el valor p < 0.05, entonces se rechaza la Hipótesis Nula (H0), se acepta H1  
Si el valor p > 0.05, entonces se acepta la Hipótesis nula (H0), se rechaza H1 
 
Tabla 33 Tabla cruzada de Compromiso y Fidelización 










Compromiso En desacuerdo 1,5% 1,5%   3,1% 
Indiferente 0,8% 16,9% 1,5%  19,2% 




30,0% 5,4% 35,4% 
Total 2,3% 27,7% 62,3% 7,7% 100,0% 
 
 




Compromiso V2 Fidelización 





Sig. (bilateral) . ,000 






Sig. (bilateral) ,000 . 
N 130 130 





Interpretación: En la tabla 34, se puede observar la prueba de Rho de Spearman, el cual nos 
presenta el valor de p=0.000 (sig. bilateral) que resulta menor a 0.05 por tal motivo se 
acepta la hipótesis alterna H1 y se rechaza la hipótesis nula H0., A su vez nos indica, el 
coeficiente de correlación con un valor de 0,836 el cual corresponde a una correlación 
positiva considerable según la tabla de coeficiente de correlación de Spearman. Por ende, 
podemos afirmar que si existe relación entre el compromiso y la fidelización de los clientes 

























































A partir de los hallazgos encontrados aceptamos la hipótesis general que establece que, si 
existe relación entre el marketing de relaciones y la fidelización de los clientes del 
restaurante Mi tradición de La Molina, 2018. De la misma forma se determinó la 
correlación entre las dimensiones, competencia, confianza, comunicación, manejo de 
conflictos y el compromiso con la variable fidelización de clientes. 
 
Algunas limitaciones que se encontraron dentro del desarrollo de la investigación fueron 
limitaciones tales como; no se encontró investigaciones anteriores que comprendan las 
mismas dimensiones planteadas en la presente investigación, sin embargo, lo que se puedo 
hallar fueron investigaciones con las mismas variables. Además, tampoco se encontró un 
instrumento que sea el adecuado ni certificado, ante dicha problemática se procedió a crear 
un instrumento propio el cual consistió en una serie de preguntas con respuestas con cierto 
valor, el cual fue evaluado por expertos quienes validaron dicho cuestionario. 
 
El análisis e interpretación de los resultados se ha realizado sobre la base de la información 
obtenida luego de la encuesta que se realizó a aquellos clientes quienes realizaban algún 
tipo de consumo en el restaurante. Toda la información obtenida fue tabulada dentro de un 
Excel, en matrices de doble entrada, cruzando las preguntas del cuestionario con las 
respuestas de cada uno de los que participaron. Asimismo, los resultados de la encuesta son 
presentados en cuadros de frecuencias generados con el software estadístico IBM SPSS 
Versión 25 del mismo modo para la contratación de la hipótesis general y especificas se 
hizo uso del coeficiente Rho de Spearman. 
Dentro de la investigación se demostró que el marketing de relaciones está relacionado 
significativamente con la fidelización de los clientes del restaurante Mi tradición de La 
Molina 2018 ya que se obtuvo un valor de significancia semejante a 0,000 dicho valor nos 
permitió aceptar la hipótesis alterna y rechazar la nula, además  del coeficiente de Rho de 
Spearman  con un valor  de 0.994 que representa una correlación positiva muy fuerte, es 
decir que a mayor empleo de estrategia de marketing de relaciones hay un mayor nivel de 
fidelidad de los clientes del restaurante. (Tabla n° 24) 
 
Podemos mencionar que estos resultados fueron similares a los resultados obtenidos por 
Ortiz (2017) el cual hizo su investigación en la empresa Biosana S.A.C. – Lima 2017, este 




obteniendo el valor de p con un equivalente a 0,000 y el coeficiente Rho de Spearman con 
un resultados de 0,911 la cual se obtuvo luego de realizar las encuestas a un total de 384 
clientes. 
 
Además los resultados obtenidos en la presente investigación  también mostro similitud  
con el resultado obtenido de Puicon (2017) con su indagación realizada en clientes de la 
empresa Salomón, Comas, 2017,dicho autor obtuvo un correlación  de 0,538 el mismo que 
indica una relación moderada y un nivel de significancia de 0,000.  
 
En relación a la hipótesis específica 1 de la presente investigación si existe relación entre la 
competencia y la fidelización de los clientes del restaurante Mi tradición de La Molina 
2018; ya que se halló que dicha dimensión con la variable dos si tiene relación ya que el 
coeficiente de correlación obtuvo un valor de 0,799 el cual corresponde a una correlación 
positiva considerable según la tabla de coeficiente de correlación de Spearman, a la vez 
arrojo una significancia de 0,000.(Tabla n° 26) 
En relación a la hipótesis específica 2 de la presente investigación si existe relación entre la 
confianza y la fidelización de los clientes del restaurante Mi tradición de La Molina 2018  
se halla que dicha dimensión si se relaciona con la variable fidelización ya que el 
coeficiente de correlación obtuvo un valor de 0,935 el cual corresponde a una correlación 
positiva muy fuerte según la tabla de coeficiente de correlación de Spearman, a la vez 
arrojo una significancia de 0,000 dichos resultados coincide con los resultados obtenidos 
por Ortiz (2017) en el que el coeficiente Rho de Spearman da un resultado de 0.979 la cual 
indica una alta relación positiva y directa, el p valor es de 0,000, mostrando así que la 
relación es altamente significativa en los 384 clientes que fueron encuestados.(Tabla n° 28) 
En relación a la hipótesis específica 3 de la presente investigación si existe relación entre la 
comunicación y la fidelización de los clientes del restaurante Mi tradición de La Molina se 
manifestó que si existía una correlación positiva considerable ya que el coeficiente de 
correlación equivale a 0,884 además de un valor de significancia de 0,000. (Tabla n° 30) 
En relación a la hipótesis específica 4 de la presente investigación si existe relación entre el 
manejo de conflictos y la fidelización de los clientes del restaurante Mi tradición de La 
Molina se determinó que concurre una relación positiva considerable con un valor de 0,846 




En relación a la hipótesis específica 5 de la presente investigación si existe relación  entre 
el compromiso y la fidelización el que se determinó la existencia de una correlación 
positiva considerable con un valor de 0.836 y una significancia de 0.000 resultado que 
coincide con el de la investigación realizada Ortiz (2017) donde el coeficiente Rho de 
Spearman da un resultado de 0.963 la cual indica una alta relación positiva y directa, el p 
































































Se determinan las siguientes conclusiones, en base a los resultados conseguidos y a los 
objetivos señalados durante el desarrollo de los capítulos de la presente investigación: 
Primera: en relación al objetivo general en la investigación realizada el  cual buscaba 
describir la relación que existe entre el marketing de relaciones  y la fidelización de los 
clientes del restaurante Mi tradición de La Molina en el 2018, se obtuvo que el marketing 
de relaciones  tiene una relación con la fidelización de los clientes con un grado de 
correlación de Rho de Spearman de 0,994 que representa una correlación positiva muy 
fuerte, con un valor de significancia equivalente a 0,000 por dicha razón es relevante 
considerar las teoría planteada en el marco teórico al marketing de relaciones como una 
estrategia para fidelizar a los clientes del restaurante. 
Segundo: Siendo el primer objetivo específico identificar la relación que existe entre la 
competencia y la fidelización de los clientes del restaurante Mi tradición de La Molina en 
el 2018 se halló que dicha dimensión con la variable dos si tiene relación ya que el 
coeficiente de correlación obtuvo un valor de 0,799 el cual corresponde a una correlación 
positiva considerable según la tabla de coeficiente de correlación de Spearman, a la vez 
arrojo una significancia de 0,000 de acuerdo a los resultados los clientes están de acuerdo 
con la apreciación de que los colaboradores  aconsejar a los clientes conociendo las 
ventajas de sus competidores además de la disponibilidad del colaboradores estar atento a 
los requerimientos. 
Tercero: En tanto en cuanto al segundo objetivo específico identificar la relación que existe 
entre la confianza y la fidelización de los clientes del restaurante Mi tradición de La 
Molina en el 2018 se comprobó una relación positiva muy fuerte con un coeficiente de 
correlación de 0.935 y un valor de significancia de 0,000 ya que los demandantes están de 
acuerdo en afirmar que las actitudes y comportamientos de toda la empresa genera 
confianza en los comensales. 
Cuarto: Para el tercer objetivo específico el cual pretendía Identificar la relación que existe 
entre la comunicación y la fidelización de los clientes del restaurante Mi tradición de La 
Molina en el 2018. Se demostró que si existía una correlación positiva considerable ya que 
el coeficiente de correlación equivale a 0,884 además de un valor de significancia de 




empresa no solo cuando se emite algún mensaje, lo que se transmite visualmente con los 
colores del local y   también al estar apto para oír algunas recomendaciones. 
Quinta: Así mismo el cuarto objetivo específico el cual busca Identificar la relación que 
existe entre el manejo de conflictos y la y la fidelización de los clientes del restaurante Mi 
tradición de La Molina en el 2018 se determinó que concurre una relación positiva 
considerable con un valor de 0,846 y un valor de significancia de 0,000 los clientes 
determinaron que hay una predisposición de la empresa para el manejo de conflictos y la 
negociación donde las dos partes se vean beneficiadas con la solución del problema.  
Sexto: Finalmente el sexto objetivo que aspiraba en identificar la relación que existe entre 
el compromiso y la fidelización de los clientes del restaurante Mi tradición de La Molina 
en el 2018 se determinó la existencia de una correlación con valor de 0.836 y una 
significancia de 0.000 el cual demuestra que la empresa está comprometida en prestar la 
mejor atención para que así lograr un posible vínculo y en viceversa el cliente se 


































Acorde a los resultados obtenidos en la presente investigación los cuales indicaron relación 
entre el marketing de relaciones y la fidelización de los clientes, se proponen las siguientes 
recomendaciones: 
Primera. Se recomienda a los encargados del establecimiento hacer uso de las estrategias 
del marketing de relaciones ya que dichas herramientas de las cuales se hace uso según la 
investigación los clientes los toman en cuenta en mención a que ellos se vuelvan fieles que 
es lo que todo empresario busca alcanzar. 
Segunda. Se recomienda al gerente del restaurante realizar un análisis aquellos proveedores 
que lleguen a ser competencia tanto directa o indirectamente, conocer que es lo que 
brindan la competencia generando una ventaja competitiva. Sobre todo, crear valor para el 
cliente conociendo de cuáles son sus necesidades gustos y preferencia, para ello no es 
necesario hacer una pregunta directa si no hacer uso de las redes y conocer más a los 
clientes. 
Tercera. Según los resultados donde los encuestados refieren que siente confianza en el 
servicio la atención y el producto que se le ofrece lo que se exhorta es que siga realizando 
la misma dinámica ya que es uno de los factores por los cuales los clientes acuden a este 
restaurante. 
 Cuarta. De acuerdo a los resultados se recomienda implementar plataformas 
comunicativas tales como las redes sociales ya que si bien es cierto este hace uso de ello 
pero no está actualizado de manera constante, para lo que debería designar a una persona 
que se encargue de ello, comunicar sus promociones y todos aquellos eventos en el que se 
puedan ver beneficiados e interesados los clientes. 
Quinta. Lo que se vio en los resultados en lo que respecta al manejo de conflictos tiene una 
adecuada adaptación al recibir una queja, suelen responder de manera adecuada ante una 
solicitud o queja. Se propone que la respuesta que se le brinde ante una dificultad sea de 
manera más rápida que sea los colaboradores autosuficientes para brindar una solución sin 
requerir la presencia del encargado del establecimiento. 
Sexta. Se recomienda priorizar todos aquellos estándares de atención al cliente y del 




compromiso de elegir al restaurante como la primera opción ante una necesidad y crear un 
vínculo de largo plazo. 
Séptima. También se recomienda y se cree que es necesario implementar una herramienta 
como el CRM, herramienta con la que se permite tener un registro de aquellos consumos 
que se realiza u según a ellos hacerles llegar publicidad de los productos según su 
necesidad, ciertas promociones por sus cumpleaños entre otros, En el anexo xx se adjunta 
una base de datos en excel el cual se le sugiere al restaurante ya que  la herramienta CRM 
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ANEXO 1: MATRIZ DE CONSISTENCIA  
 
TITULO: Marketing de relaciones y la fidelización de los clientes del restaurante Mi  Tradición de La Molina, 2018 
 
AUTOR(A): Condor Arzapalo, Julissa Melissa  
PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLE MARKETING DE RELACIONES  
Problema general Objetivo General Hipótesis general DIMENSIONES INDICADORES ITEMS 
ESCALA DE 
VALORACIÓN 
¿Cuál es la relación 
entre  marketing de 
relaciones  y la 
fidelización  de  los 
clientes del 
restaurante Mi 
tradición de La 
Molina en el 2018? 
Describir la relación 
que existe entre el 
marketing de 
relaciones  y la 
fidelización de los 
clientes del 
restaurante Mi 
tradición de La 
Molina en el 2018. 
Existe relación entre 
el marketing de 
relaciones y la 
fidelización de los 
clientes del 
restaurante Mi 
tradición de La 




















¿Cuál es la relación 
entre la competencia y  
la fidelización de  los 
clientes del restaurant 
Mi tradición de La 
Molina en el 2018?     
Identificar la relación 
que existe entre la 
competencia y la 
lealtad de  los 
clientes del restaurant  
Existe relación entre 
la competencia y la 
fidelización de los 
clientes del 
restaurante Mi 
tradición de La 
Molina en el 2018 
COMUNICACIÓ
N 

















20,21,22,23 5 Totalmente de acuerdo 
¿Cuál es la relación 
entre la confianza y  la 
fidelización de  los 
clientes del restaurant 
Mi tradición de La 
Molina en el 2018? 
Identificar la relación 
que existe entre la 
confianza y la lealtad 
de  los clientes del 
restaurant  
Existe relación entre 
la confianza y la 
fidelización de los 
clientes del 
restaurante Mi 
tradición de La 
Molina en el 2018 
VARIABLE FIDELIZACIÓN DE CLIENTES 














1 Totalmente en desacuerdo 
¿Cuál es la relación 
entre la comunicación 
y  la fidelización de  
los clientes del 
restaurant Mi 
tradición de La 
Molina en el 2018? 
Identificar la relación 
que existe entre la 
comunicación y la 
lealtad de  los 
clientes del restaurant  
Existe relación entre 
la comunicación y la 
fidelización de los 
clientes del 
restaurante Mi 
tradición de La 
Molina en el 2018 
BENEFICIOS 3,4,5,6 












¿Cuál es la relación 
entre el manejo de 
conflictos y la 
fidelización de  los 
clientes del restaurant 
Mi tradición de La 
Molina en el 2018? 
Identificar la relación 
que existe entre el 
manejo de conflictos 
y la lealtad de  los 
clientes del restaurant  
Existe relación entre 
el manejo de 
conflictos  y la 
fidelización de los 
clientes del 
restaurante Mi 
tradición de La 














¿Cuál es la relación 
entre el compromiso y  
la fidelización de  los 
clientes del restaurant 
Mi tradición de La 
Molina en el 2018? 
Identificar la relación 
que existe entre el 
compromiso y la 
lealtad de  los 
clientes del restaurant  
Existe relación entre 
el compromiso y la 
fidelización de los 
clientes del 
restaurante Mi 
tradición de La 




22,23,24,25 5 Totalmente de acuerdo 
DISEÑO DE INVESTIGACIÓN POBLACIÓN Y MUESTRA TÉCNICAS E INSTRUMENTOS 
El diseño que se siguió responde a un diseño no 
experimental, transaccional – nivel correlacional 
ya que se recolectó datos en tiempo determinado 
con el objetivo de determinar la correlación 
existente entre las variables de la investigación. 
POBLACIÓN: La población objetivo de esta 
investigación está  conformada por un total 
de 196 clientes del restaurante Mi tradición 
2018  
MUESTRA: se calculó 130 clientes como 
muestra representativa de la población. 
 
Variable 1: Marketing de 
relaciones  
Técnicas: Encuesta 
 Instrumentos: Cuestionario  
Autor: Investigador 
 
Variable 2: Fidelización  
Técnicas: Encuesta  
Instrumentos: Cuestionario 




ANEXO 2: MATRIZ DE OPERACIONALIZACIÓN MARKETING DE RELACIONES 





















1 Usted siente que el restaurant se interesa por conocer sus necesidades gustos o preferencias 
2 
Cree usted que los colaboradores están preparados para ofrecerles información sobre los elementos de la 
carta en cuanto a ingredientes y método de preparación 
3 La empresa tiene la capacidad de ayudarlo a realizar una buena elección 
4 El horario de apertura y atención es adecuado a sus necesidades 
CONFIANZA 
CREDIBILIDAD 
5 Le sirven en el tiempo prometido 
6 Considera que el establecimiento es confiable 
7 Considera que los colaboradores responden de forma segura ante alguna duda en el servicio 
BENEVOLENCIA 
8 Le sirven la comida tal como la ordeno 
9 El personal le hace sentir cómodo 
10 Corrigen rápidamente cualquier cosa que está mal en el pedido realizado 
11 Considera usted que cuando hay muchos clientes en el establecimiento el restaurant tiene suficiente 
personal para atenderlo 
12 El comportamiento  de los colaboradores le genera confianza 
COMUNICACIÓN 
VERBAL 
13 La información brindada por el restaurant es precisa 
14 El restaurant está activo a oír recomendaciones 
NO VERBAL 
15 La presentación de la carta es visualmente atractiva 





17 La empresa atiende cualquier duda o queja 
18 
Cree que la empresa y los empleados  hacen un esfuerzo para gestionar solicitudes y reclamos en el menor 
tiempo posible 




20 Observa usted que los colaboradores están comprometidos con su labor y con la empresa 
21 Piensa usted que el restaurant cumple con lo que prometió en relación al servicio y producto 
22 Cree que la empresa hace todo lo posible por establecer con usted una relación de largo plazo 
23 Percibe que tiene mayores beneficios al establecer una relación de largo plazo con el restaurant 
83 
 
ANEXO 3: MATRIZ DE OPERACIONALIZACIÓN FIDELIZACIÓN   









   
COGNITIVA 
COSTES 
1 La empresa tiene precios razonables de acuerdo al servicio que ofrece 
2 Las instalaciones y el personal lucen pulcros 
3 Acude al restaurant porque es bastante accesible 
BENEFICIOS 
4 El restaurant está en constante innovación 
5 Conoce todas las promociones de la empresa 
6 El restaurant brinda una atención personalizada 
CALIDAD 
7 Los productos que la empresa ofrece son de calidad 
8 El servicio en general brindado por el restaurant supera sus expectativas 
9 Cuenta la empresa con una buena imagen 
AFECTIVA 
SATISFACCIÓN 
10 Recurre usted con frecuencia al restaurant 
11 En general disfruta de la atención brindada por el restaurant 
12 Acude usted con frecuencia por las bondades ofrecidas por el restaurant 
13 Después de su consumo usted analiza los pros y contras 
14 El restaurant evalúa temporalmente su nivel de satisfacción 
PREFERENCIA 
15 Se siente ligado emocionalmente con la empresa 
16 Se refiere positivamente al restaurant 




18 Considera usted al restaurant como la primera opción 
19 Su intención es seguir relacionándose con el restaurant a largo plazo 
RECOMENDACIÓN 
20 Recomienda usted a otros acudir al restaurant 




22 Será un cliente leal de la empresa 
23 Estaría dispuesto a pagar un monto superior por el servicio que le brinda el restaurant 
24 Considera consumir en otro restaurant que no sea el restaurant "mi tradición" 




ANEXO 4: CUESTIONARIO MARKETING DE RELACIONES  
 
CUESTIONARIO SOBRE MARKETING DE RELACIONES Y FIDELIZACIÓN DE CLIENTES DEL 
RESTAURANTE MI TRADICIÓN  DE LA MOLINA, 2018 
 
ESTIMADO CLIENTE 
Este cuestionario busca determinar la relación que existe entre el marketing de relaciones y la 
fidelización de clientes del restaurante “Mi tradición” de La Molina 2018 
INSTRUCCIONES 
A continuación, le mostramos una serie de enunciados, léalo detenidamente y conteste todas 
las preguntas. El cuestionario es anónimo solo tiene fines académicos. No hay respuestas 
correctas ni incorrectas. Trate de ser sincero en sus respuestas y utilice cualquiera de las escalas 
de estimación. 
La escala de estimación posee valores de equivalencia de 1 al 5 que, a su vez indican el grado 
mayor o menor de satisfacción de la norma contenida en el instrumento de investigación. Para lo 
cual deberá tener en cuenta los siguientes criterios:  
ESCALA EQUIVALENCIA 
5 Totalmente de acuerdo 
4 De acuerdo 
3 Indiferente 
2 En desacuerdo 
1 Totalmente en desacuerdo 
 
Para determinar la valoración, marque con un aspa (x) en uno de los casilleros, de acuerdo con 





Escala de valorización 
1 2 3 4 5 
1 Usted siente que el restaurant se interesa por conocer sus necesidades, gustos o 
preferencias 
     
2 Cree usted que los colaboradores están preparados para ofrecerles información sobre 
los elementos de la carta en cuanto a ingredientes y método de preparación 




3 La empresa tiene la capacidad de ayudarlo a realizar una buena elección      






Escala de valorización 
1 2 3 4 5 
5 Le sirven en el tiempo prometido      
6 Considera que el establecimiento es confiable      
7 Considera qué los colaboradores responden de forma segura ante alguna 
duda en el servicio 
     
8 Le sirven la comida tal como la ordenó      
9 El personal le hace sentir cómodo      
10 Considera que corrigen cualquier observación que este mal en el pedido 
realizado 
     
11 Considera usted que cuando hay muchos clientes en el establecimiento el 
restaurant tiene suficiente personal para atenderlo 
     






Escala de valorización 
1 2 3 4 5 
13 La información brindada por el restaurant es precisa      
14 El restaurant está activo a oír recomendaciones      
15 La presentación de la imagen empresarial (ambiente, diseño del local, carta)  
es visualmente atractiva 
     
16 El restaurant da a conocer los productos y servicios por diferentes medios 
publicitarios 





MANEJO DE CONFLICTOS  
Escala de valorización 
1 2 3 4 5 
17 La empresa atiende cualquier queja      




en el menor tiempo posible 
19 La empresa soluciona cualquier queja obteniendo así usted resultados 
favorables 






Escala de valorización 
1 2 3 4 5 
20 Observa usted que la empresa se compromete con el servicio que le brinda      
21 
Piensa usted que el restaurante cumple con lo que prometió en relación al 
servicio y producto 
     
22 
Cree que la empresa hace todo lo posible por establecer con usted una 
relación de largo plazo 
     
23 
Percibe que tiene mayores beneficios al establecer un relación de largo 
plazo con el restaurante 




















ANEXO 5: CUESTIONARIO FIDELIZACIÓN  
 
CUESTIONARIO SOBRE MARKETING DE RELACIONES Y FIDELIZACIÓN DE CLIENTES DEL 
RESTAURANTE MI TRADICIÓN DE LA MOLINA, 2018 
 
ESTIMADO CLIENTE 
Este cuestionario busca determinar la relación que existe entre el marketing de relaciones y la 
fidelización de clientes del restaurante “Mi tradición” de La Molina 2018 
INSTRUCCIONES 
A continuación, le mostramos una serie de enunciados, léalo detenidamente y conteste todas 
las preguntas. El cuestionario es anónimo solo tiene fines académicos. No hay respuestas 
correctas ni incorrectas. Trate de ser sincero en sus respuestas y utilice cualquiera de las escalas 
de estimación. 
La escala de estimación posee valores de equivalencia de 1 al 5 que, a su vez indican el grado 
mayor o menor de satisfacción de la norma contenida en el instrumento de investigación. Para lo 
cual deberá tener en cuenta los siguientes criterios:  
 
ESCALA EQUIVALENCIA 
5 Totalmente de acuerdo 
4 De acuerdo 
3 Indiferente 
2 En desacuerdo 
1 Totalmente en desacuerdo 
 
Para determinar la valoración, marque con un aspa (x) en uno de los casilleros, de acuerdo con 





Escala de valorización 
1 2 3 4 5 
1 La empresa tiene precios razonables de acuerdo al servicio que ofrece      




3 La empresa le brinda alguna cortesía sin haberlo usted solicitado      
4 El restaurant está en constante innovación      
5 Conoce todas las promociones de la empresa      
6 El restaurant brinda una atención personalizada      
7 Los productos que la empresa ofrece son de calidad      
8 El servicio en general brindado por el restaurant supera sus expectativas      






Escala de valorización 
1 2 3 4 5 
10 Recurre usted con frecuencia al restaurant      
11 En general disfruta de la atención brindada por el restaurant      
12 Acude usted con frecuencia por las bondades ofrecidas por el restaurant      
13 Después de su consumo usted analiza los pros y contras del servicio 
brindado 
     
14 El restaurant evalúa periódicamente su nivel de satisfacción      
15 Se siente ligado emocionalmente con la empresa      
16 Se refiere positivamente al restaurant      
17 Se siente identificado con el restaurant a tal punto de defenderlo sobre la 
competencia 






Escala de valorización 
1 2 3 4 5 
18 Considera usted al restaurant como la primera opción      
19 Su intención es seguir relacionándose con el restaurant a largo plazo      
20 Estimula a sus familiares, amigos o conocidos a asistir al restaurant      









Escala de valorización 
1 2 3 4 5 
22 Se considera  un cliente leal de la empresa      
23 Estaría dispuesto a pagar un monto superior por el servicio que le brinda el 
restaurant 
     
24 Considera consumir en otro restaurant que no sea el restaurant "Mi tradición"      
25 Consumirá habitualmente ya que tiene atención privilegiada que en otros 
lugares no recibe 




























































































ANEXO 7: MATRIZ DE DATOS 
VARIABLE MARKETING DE RELACIONES 












PREGUNTA P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 P11 P12 P13 P14 P15 P16 P17 P18 P19 P20 P21 P22 P23 
 
1 4 4 4 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 4 4 4 5 5 
 
2 4 4 4 4 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 4 5 5 5 4 4 
 
3 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 3 5 5 4 4 5 5 5 
 
4 4 4 4 4 5 4 5 4 5 4 5 5 5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 
 
5 3 4 5 4 5 4 4 5 4 5 5 5 5 5 4 4 5 4 4 4 4 5 5 
 
6 4 4 4 4 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 
 
7 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 4 4 4 4 4 
 
8 4 4 4 4 5 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 5 4 4 
 
9 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 4 4 4 4 5 5 4 5 4 4 5 4 4 
 
10 4 4 4 4 5 5 4 5 5 4 5 5 3 5 5 3 5 4 4 4 4 5 5 
 
11 3 3 4 4 5 4 4 5 5 4 5 5 5 5 5 3 5 4 5 5 5 5 5 
 
12 3 3 4 4 5 5 4 4 5 4 5 5 4 5 4 4 5 5 5 5 4 4 4 
 
13 4 3 3 3 5 5 4 4 5 5 4 4 5 4 4 5 4 4 4 4 4 5 5 
 
14 4 4 4 4 4 5 5 5 5 4 5 5 4 5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 
 
15 4 4 4 3 4 5 4 5 5 4 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 4 4 4 
 
16 4 4 4 4 4 5 4 5 5 4 5 5 4 5 4 4 5 5 4 4 4 5 5 
 
17 4 4 5 4 5 5 4 4 5 5 4 4 5 4 4 3 5 5 5 5 4 4 4 
 
18 4 3 3 4 4 5 5 4 5 4 4 4 4 4 5 4 5 5 5 5 4 4 4 
 
19 4 3 4 4 4 4 5 4 5 4 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 
 





21 4 3 4 3 4 4 5 4 5 5 4 4 5 4 5 5 5 5 4 4 5 5 5 
 
22 3 4 4 4 5 5 4 4 5 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 4 4 
 
23 3 4 4 4 4 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 4 5 4 4 5 4 4 
 
24 4 4 4 3 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 5 4 4 4 
 
25 4 3 4 4 4 5 4 4 5 5 4 4 5 4 4 5 4 5 5 5 4 5 5 
 
26 4 4 4 4 4 5 5 4 5 5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 4 4 4 
 
27 4 3 4 4 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 5 5 5 5 
 
28 4 4 4 4 5 5 5 4 5 4 4 4 4 4 4 5 4 5 5 5 5 5 5 
 
29 4 4 3 4 5 4 4 5 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 4 4 4 5 5 
 
30 4 4 3 4 5 4 4 5 5 4 4 4 4 4 5 5 5 5 4 4 5 5 5 
 
31 4 4 4 3 4 4 4 5 5 4 5 5 4 5 5 4 4 5 4 4 4 5 5 
 
32 4 4 3 4 5 4 4 5 5 4 5 5 3 5 4 4 4 4 4 4 4 5 5 
 
33 4 4 4 4 5 5 5 5 4 5 5 5 3 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 
 
34 3 4 4 4 5 5 5 5 5 5 4 4 5 4 5 4 4 4 5 5 5 4 4 
 
35 3 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 5 4 4 4 5 4 4 
 
36 3 4 4 4 5 5 5 4 4 5 4 4 3 4 4 5 4 5 5 5 5 5 5 
 
37 4 4 4 3 5 5 4 5 5 4 3 3 3 3 4 4 4 5 4 4 4 5 5 
 
38 4 4 4 4 5 4 5 4 5 5 5 5 3 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 
 
39 4 4 4 3 4 4 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 5 5 
 
40 4 4 4 4 4 5 4 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 4 4 4 
 
41 4 4 4 4 4 5 4 5 4 5 5 5 5 5 4 5 4 4 5 5 4 5 5 
 
42 2 3 4 4 5 5 4 4 5 4 4 4 4 4 5 4 4 5 5 5 5 4 4 
 
43 2 3 4 4 4 5 4 5 4 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 4 4 4 
 
44 2 4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 
 
45 2 3 4 4 5 4 5 5 5 5 3 3 4 3 4 5 4 5 4 4 4 5 5 
 
46 3 3 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 4 4 5 5 4 4 4 
 
47 3 4 3 4 4 4 4 4 5 5 5 5 4 5 4 5 4 5 5 5 5 4 4 
 





49 3 4 4 4 5 4 5 4 4 5 4 4 5 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 
 
50 4 4 4 3 4 4 5 4 5 4 4 4 5 4 3 5 4 5 5 5 5 5 5 
 
51 4 4 4 4 5 4 5 4 4 4 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 4 4 
 
52 4 4 4 3 5 5 5 5 5 4 4 4 5 4 4 5 5 4 4 4 5 5 5 
 
53 4 4 4 4 4 4 5 4 5 4 4 4 5 4 4 5 5 4 5 5 5 4 4 
 
54 4 4 4 4 4 5 5 4 4 5 5 5 4 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 
 
55 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 5 5 5 5 4 4 5 4 5 5 5 5 5 
 
56 4 4 4 4 4 5 4 4 5 5 5 5 4 5 4 4 4 5 4 4 5 4 4 
 
57 4 3 4 4 4 5 5 4 5 5 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 5 5 
 
58 4 3 4 3 4 5 4 5 5 4 4 4 4 4 5 5 5 4 4 4 4 4 4 
 
59 4 3 4 2 3 1 3 1 4 3 3 3 3 3 2 2 3 3 3 3 3 3 3 
 
60 4 2 2 3 2 2 1 3 3 2 3 3 3 3 2 2 3 3 3 3 3 3 3 
 
61 4 3 2 2 3 2 4 3 3 3 4 4 3 4 3 3 3 2 3 3 2 3 3 
 
62 4 3 1 3 3 2 4 3 4 2 2 2 3 2 3 2 3 2 4 4 2 3 3 
 
63 4 3 3 2 3 3 2 3 4 3 3 3 1 3 3 3 2 3 3 3 2 3 3 
 
64 4 3 3 2 4 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 2 2 3 2 2 3 2 2 
 
65 4 2 3 3 3 3 2 4 3 3 3 3 1 3 2 3 3 2 4 4 3 3 3 
 
66 4 3 3 3 3 2 3 1 4 2 3 3 3 3 2 3 3 3 2 2 3 3 3 
 
67 1 1 2 3 2 3 2 3 3 2 3 3 3 3 3 3 2 2 3 3 2 2 2 
 
68 2 3 3 1 3 3 3 3 4 2 2 2 1 2 2 2 3 3 3 3 2 2 2 
 
69 2 4 3 3 1 1 2 4 1 3 3 3 3 3 3 2 3 2 2 2 2 3 3 
 
70 2 2 3 2 2 2 2 3 4 2 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 
 
71 3 3 3 2 2 3 3 4 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 
 
72 2 4 3 3 1 1 2 4 1 3 3 3 3 3 3 2 3 2 2 2 2 3 3 
 
73 4 4 4 3 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 4 4 4 5 5 5 4 4 4 
 
74 4 3 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 5 4 4 4 5 4 5 5 5 4 4 
 
75 4 4 4 4 4 5 4 5 5 4 5 5 4 5 5 4 4 4 4 4 4 5 5 
 





77 3 4 4 3 4 4 5 5 5 4 5 5 4 5 4 5 5 4 5 5 4 4 4 
 
78 3 4 4 4 5 4 4 5 5 4 5 5 4 5 4 5 5 5 4 4 4 5 5 
 
79 3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 
 
80 4 3 3 4 4 4 5 4 4 4 4 4 5 4 4 5 4 5 5 5 5 4 4 
 
81 4 4 3 4 5 4 4 4 4 4 5 5 5 5 4 5 4 4 5 5 4 5 5 
 
82 4 3 4 4 5 4 4 4 5 4 4 4 5 4 5 4 4 5 4 4 4 5 5 
 
83 4 3 4 3 5 3 4 4 5 4 3 3 5 3 4 4 5 4 4 4 4 4 4 
 
84 1 3 3 3 5 4 4 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
 
85 4 4 4 3 4 4 4 5 4 4 4 4 5 4 4 5 4 5 4 4 4 5 5 
 
86 4 4 4 4 4 4 3 5 5 3 3 3 5 3 3 5 5 5 4 4 5 5 5 
 
87 4 4 4 4 4 5 4 5 5 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 5 5 5 
 
88 4 4 4 3 4 4 4 4 5 3 4 4 4 4 3 5 5 5 4 4 4 4 4 
 
89 3 4 4 3 4 3 4 4 5 3 4 4 4 4 4 3 4 5 5 5 4 4 4 
 
90 3 4 4 4 5 3 5 4 4 4 4 4 5 4 4 4 2 5 4 4 3 4 4 
 
91 4 4 3 3 5 4 4 4 4 2 3 3 5 3 4 4 3 4 4 4 3 4 4 
 
92 4 3 4 4 5 3 5 5 4 3 3 3 4 3 3 4 3 5 2 2 3 4 4 
 
93 3 3 4 3 5 4 4 5 5 3 3 3 5 3 4 4 3 4 5 5 3 4 4 
 
94 4 2 4 3 4 3 5 5 5 2 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 
 
95 4 3 4 3 4 4 5 5 4 3 4 4 5 4 4 3 4 4 3 3 3 4 4 
 
96 4 3 4 4 5 4 5 4 4 3 3 3 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 
 
97 4 2 4 3 4 4 5 5 5 3 4 4 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 
 
98 3 4 3 4 4 3 5 5 1 3 4 4 4 4 4 5 4 3 3 3 4 3 3 
 
99 4 4 4 1 4 3 4 4 5 3 3 3 5 3 4 5 3 4 3 3 4 4 4 
 
100 3 4 4 4 5 4 4 5 4 4 3 3 5 3 3 5 2 4 3 3 4 4 4 
 
101 3 4 1 3 5 3 4 4 5 4 4 4 5 4 2 5 3 4 2 2 4 4 4 
 
102 4 4 4 3 5 3 4 5 5 3 3 3 5 3 3 4 4 3 3 3 4 4 4 
 
103 4 4 3 3 5 3 4 4 4 2 4 4 4 4 3 4 3 3 4 4 4 4 4 
 





105 4 3 4 3 4 4 4 3 4 2 4 4 4 4 3 4 3 3 4 4 3 5 5 
 
106 4 3 2 3 4 4 4 3 5 3 3 3 4 3 2 4 2 3 3 3 4 4 4 
 
107 1 1 4 3 1 2 4 3 5 2 3 3 5 3 3 4 3 4 4 4 4 4 4 
 
108 4 4 4 3 4 3 5 3 5 2 3 3 4 3 2 3 4 3 3 3 4 3 3 
 
109 4 4 3 2 5 4 4 5 4 2 4 4 5 4 2 3 3 4 4 4 3 3 3 
 
110 4 4 4 2 5 4 1 4 1 3 3 3 5 3 3 3 2 4 3 3 3 4 4 
 
111 3 4 4 3 5 2 3 5 4 3 2 2 4 2 2 2 4 4 3 3 4 4 4 
 
112 3 4 1 3 5 2 4 3 5 3 4 4 4 4 3 3 3 4 3 3 3 4 4 
 
113 3 3 2 2 4 4 4 4 5 2 4 4 3 4 2 4 4 4 4 4 3 3 3 
 
114 3 3 3 3 1 2 3 5 4 3 4 4 2 4 3 3 3 4 4 4 3 3 3 
 
115 4 3 3 1 5 4 4 5 5 2 4 4 3 4 2 2 4 2 3 3 4 4 4 
 
116 4 3 3 3 5 1 4 5 3 3 4 4 3 4 3 4 4 3 4 4 4 3 3 
 
117 4 1 2 3 5 2 3 4 4 2 3 3 3 3 3 3 4 2 2 2 4 4 4 
 
118 4 4 3 3 4 3 3 5 5 3 3 3 2 3 2 2 4 3 3 3 3 4 4 
 
119 4 2 4 3 4 4 3 5 4 2 4 4 3 4 3 3 2 3 4 4 4 3 3 
 
120 4 3 3 2 5 3 3 1 4 3 2 2 3 2 3 3 3 2 4 4 3 3 3 
 
121 4 3 4 3 4 3 3 5 1 3 3 3 3 3 2 2 2 3 3 3 3 3 3 
 
122 4 3 4 3 4 3 1 5 1 4 3 3 2 3 4 3 3 3 3 3 3 4 4 
 
123 4 2 1 2 4 2 3 4 3 2 2 2 2 2 3 2 3 3 2 2 3 3 3 
 
124 4 2 3 3 5 3 3 5 3 2 2 2 2 2 2 3 4 2 4 4 2 4 4 
 
125 4 2 3 3 4 3 3 5 4 2 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 2 4 4 
 
126 3 3 1 3 4 3 3 4 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 2 2 
 
127 3 2 3 3 1 3 3 5 3 4 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 2 2 
 
128 3 1 2 1 4 2 3 5 4 3 4 4 3 4 3 3 2 3 2 2 3 3 3 
 
129 1 1 2 3 3 2 3 5 4 4 2 2 2 2 3 2 3 2 3 3 3 3 3 
 





VARIABLE FIDELIZACIÓN   
DIMENSIÓN  COGNITIVA AFECTIVA CONATIVA ACTIVA 
INDICADOR COSTES BENEFICIOS CALIDAD SATISFACCIÓN REFERENCIA 
INTENCIÓN 
DE 
COMPRA  RECOMENDACIÓN 
PROCESO DE 
RELACIÓN 
PREGUNTA P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 P11 P12 P13 P14 P15 P16 P17 P18 P19 P20 P21 P22 P23 P24 P25 
 
1 4 4 4 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 4 4 4 5 5 5 5 
 
2 4 4 4 4 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 4 5 5 5 4 4 5 5 
 
3 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 3 5 5 4 4 5 5 5 5 5 
 
4 4 4 4 4 5 4 5 4 5 4 5 5 5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 4 
 
5 3 4 5 4 5 4 4 5 4 5 5 5 5 5 4 4 5 4 4 4 4 5 5 4 5 
 
6 4 4 4 4 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 5 4 
 
7 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 4 4 4 4 4 5 5 
 
8 4 4 4 4 5 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 5 4 4 4 5 
 
9 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 4 4 4 4 5 5 4 5 4 4 5 4 4 5 5 
 
10 4 4 4 4 5 5 4 5 5 4 5 5 3 5 5 3 5 4 4 4 4 5 5 5 4 
 
11 3 3 4 4 5 4 4 5 5 4 5 5 5 5 5 3 5 4 5 5 5 5 5 5 4 
 
12 3 3 4 4 5 5 4 4 5 4 5 5 4 5 4 4 5 5 5 5 4 4 4 5 4 
 
13 4 3 3 3 5 5 4 4 5 5 4 4 5 4 4 5 4 4 4 4 4 5 5 5 5 
 
14 4 4 4 4 4 5 5 5 5 4 5 5 4 5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 4 
 
15 4 4 4 3 4 5 4 5 5 4 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 4 4 4 5 4 
 
16 4 4 4 4 4 5 4 5 5 4 5 5 4 5 4 4 5 5 4 4 4 5 5 5 4 
 
17 4 4 5 4 5 5 4 4 5 5 4 4 5 4 4 3 5 5 5 5 4 4 4 5 5 
 
18 4 3 3 4 4 5 5 4 5 4 4 4 4 4 5 4 5 5 5 5 4 4 4 5 4 
 
19 4 3 4 4 4 4 5 4 5 4 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 4 
 
20 4 4 4 4 4 5 4 4 5 5 4 4 5 4 4 5 4 4 4 4 4 5 5 5 5 
 
21 4 3 4 3 4 4 5 4 5 5 4 4 5 4 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 
 





23 3 4 4 4 4 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 4 5 4 4 5 4 4 5 4 
 
24 4 4 4 3 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 5 4 4 4 5 5 
 
25 4 3 4 4 4 5 4 4 5 5 4 4 5 4 4 5 4 5 5 5 4 5 5 5 5 
 
26 4 4 4 4 4 5 5 4 5 5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 4 4 4 5 5 
 
27 4 3 4 4 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 5 5 5 5 4 4 
 
28 4 4 4 4 5 5 5 4 5 4 4 4 4 4 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 
 
29 4 4 3 4 5 4 4 5 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 4 4 4 5 5 5 5 
 
30 4 4 3 4 5 4 4 5 5 4 4 4 4 4 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 4 
 
31 4 4 4 3 4 4 4 5 5 4 5 5 4 5 5 4 4 5 4 4 4 5 5 5 4 
 
32 4 4 3 4 5 4 4 5 5 4 5 5 3 5 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 4 
 
33 4 4 4 4 5 5 5 5 4 5 5 5 3 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 5 
 
34 3 4 4 4 5 5 5 5 5 5 4 4 5 4 5 4 4 4 5 5 5 4 4 5 5 
 
35 3 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 5 4 4 4 5 4 4 4 4 
 
36 3 4 4 4 5 5 5 4 4 5 4 4 3 4 4 5 4 5 5 5 5 5 5 4 5 
 
37 4 4 4 3 5 5 4 5 5 4 3 3 3 3 4 4 4 5 4 4 4 5 5 5 4 
 
38 4 4 4 4 5 4 5 4 5 5 5 5 3 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 5 5 
 
39 4 4 4 3 4 4 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 5 5 5 5 
 
40 4 4 4 4 4 5 4 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 4 4 4 5 4 
 
41 4 4 4 4 4 5 4 5 4 5 5 5 5 5 4 5 4 4 5 5 4 5 5 4 5 
 
42 2 3 4 4 5 5 4 4 5 4 4 4 4 4 5 4 4 5 5 5 5 4 4 5 4 
 
43 2 3 4 4 4 5 4 5 4 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 4 4 4 4 5 
 
44 2 4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 5 5 
 
45 2 3 4 4 5 4 5 5 5 5 3 3 4 3 4 5 4 5 4 4 4 5 5 5 5 
 
46 3 3 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 4 4 5 5 4 4 4 5 5 
 
47 3 4 3 4 4 4 4 4 5 5 5 5 4 5 4 5 4 5 5 5 5 4 4 5 5 
 
48 3 4 3 3 4 5 5 4 5 5 5 5 4 5 4 4 5 5 5 5 4 4 4 5 5 
 
49 3 4 4 4 5 4 5 4 4 5 4 4 5 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 4 5 
 





51 4 4 4 4 5 4 5 4 4 4 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 4 4 4 4 
 
52 4 4 4 3 5 5 5 5 5 4 4 4 5 4 4 5 5 4 4 4 5 5 5 5 4 
 
53 4 4 4 4 4 4 5 4 5 4 4 4 5 4 4 5 5 4 5 5 5 4 4 5 4 
 
54 4 4 4 4 4 5 5 4 4 5 5 5 4 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 5 
 
55 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 5 5 5 5 4 4 5 4 5 5 5 5 5 4 4 
 
56 4 4 4 4 4 5 4 4 5 5 5 5 4 5 4 4 4 5 4 4 5 4 4 5 5 
 
57 4 3 4 4 4 5 5 4 5 5 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 5 5 5 5 
 
58 4 3 4 3 4 5 4 5 5 4 4 4 4 4 5 5 5 4 4 4 4 4 4 5 4 
 
59 4 3 4 2 3 1 3 1 4 3 3 3 3 3 2 2 3 3 3 3 3 3 3 4 3 
 
60 4 2 2 3 2 2 1 3 3 2 3 3 3 3 2 2 3 3 3 3 3 3 3 3 2 
 
61 4 3 2 2 3 2 4 3 3 3 4 4 3 4 3 3 3 2 3 3 2 3 3 3 3 
 
62 4 3 1 3 3 2 4 3 4 2 2 2 3 2 3 2 3 2 4 4 2 3 3 4 2 
 
63 4 3 3 2 3 3 2 3 4 3 3 3 1 3 3 3 2 3 3 3 2 3 3 4 3 
 
64 4 3 3 2 4 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 2 2 3 2 2 3 2 2 3 2 
 
65 4 2 3 3 3 3 2 4 3 3 3 3 1 3 2 3 3 2 4 4 3 3 3 3 3 
 
66 4 3 3 3 3 2 3 1 4 2 3 3 3 3 2 3 3 3 2 2 3 3 3 4 2 
 
67 1 1 2 3 2 3 2 3 3 2 3 3 3 3 3 3 2 2 3 3 2 2 2 3 2 
 
68 2 3 3 1 3 3 3 3 4 2 2 2 1 2 2 2 3 3 3 3 2 2 2 4 2 
 
69 2 4 3 3 1 1 2 4 1 3 3 3 3 3 3 2 3 2 2 2 2 3 3 1 3 
 
70 2 2 3 2 2 2 2 3 4 2 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 4 2 
 
71 3 3 3 2 2 3 3 4 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 
 
72 4 3 1 3 3 2 4 3 4 2 2 2 3 2 3 2 3 2 4 4 1 3 3 4 2 
 
73 4 4 4 3 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 4 4 4 5 5 5 4 4 4 4 5 
 
74 4 3 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 5 4 4 4 5 4 5 5 5 4 4 5 4 
 
75 4 4 4 4 4 5 4 5 5 4 5 5 4 5 5 4 4 4 4 4 4 5 5 5 4 
 
76 4 4 4 2 4 5 5 4 5 5 5 5 4 5 4 4 5 4 2 2 4 4 4 5 5 
 
77 3 4 4 3 4 4 5 5 5 4 5 5 4 5 4 5 5 4 5 5 4 4 4 5 4 
 





79 3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 4 4 
 
80 4 3 3 4 4 4 5 4 4 4 4 4 5 4 4 5 4 5 5 5 5 4 4 4 4 
 
81 4 4 3 4 5 4 4 4 4 4 5 5 5 5 4 5 4 4 5 5 4 5 5 4 4 
 
82 4 3 4 4 5 4 4 4 5 4 4 4 5 4 5 4 4 5 4 4 4 5 5 5 4 
 
83 4 3 4 3 5 3 4 4 5 4 3 3 5 3 4 4 5 4 4 4 4 4 4 5 4 
 
84 1 3 3 3 5 4 4 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 
 
85 4 4 4 3 4 4 4 5 4 4 4 4 5 4 4 5 4 5 4 4 4 5 5 4 4 
 
86 4 4 4 4 4 4 3 5 5 3 3 3 5 3 3 5 5 5 4 4 5 5 5 5 3 
 
87 4 4 4 4 4 5 4 5 5 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 5 5 5 5 4 
 
88 4 4 4 3 4 4 4 4 5 3 4 4 4 4 3 5 5 5 4 4 4 4 4 5 3 
 
89 3 4 4 3 4 3 4 4 5 3 4 4 4 4 4 3 4 5 5 5 4 4 4 5 3 
 
90 3 4 4 4 5 3 5 4 4 4 4 4 5 4 4 4 2 5 4 4 3 4 4 4 4 
 
91 4 4 3 3 5 4 4 4 4 2 3 3 5 3 4 4 3 4 4 4 3 4 4 4 2 
 
92 4 3 4 4 5 3 5 5 4 3 3 3 4 3 3 4 3 5 2 2 3 4 4 4 3 
 
93 3 3 4 3 5 4 4 5 5 3 3 3 5 3 4 4 3 4 5 5 3 4 4 5 3 
 
94 4 2 4 3 4 3 5 5 5 2 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 5 2 
 
95 4 3 4 3 4 4 5 5 4 3 4 4 5 4 4 3 4 4 3 3 3 4 4 4 3 
 
96 4 3 4 4 5 4 5 4 4 3 3 3 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 
 
97 4 2 4 3 4 4 5 5 5 3 4 4 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 5 3 
 
98 3 4 3 4 4 3 5 5 1 3 4 4 4 4 4 5 4 3 3 3 4 3 3 1 3 
 
99 4 4 4 1 4 3 4 4 5 3 3 3 5 3 4 5 3 4 3 3 4 4 4 5 3 
 
100 3 4 4 4 5 4 4 5 4 4 3 3 5 3 3 5 2 4 3 3 4 4 4 4 4 
 
101 3 4 1 3 5 3 4 4 5 4 4 4 5 4 2 5 3 4 2 2 4 4 4 5 4 
 
102 4 4 4 3 5 3 4 5 5 3 3 3 5 3 3 4 4 3 3 3 4 4 4 5 3 
 
103 4 4 3 3 5 3 4 4 4 2 4 4 4 4 3 4 3 3 4 4 4 4 4 4 2 
 
104 4 3 3 3 4 2 5 5 5 2 4 4 4 4 2 4 4 3 3 3 4 5 5 5 2 
 
105 4 3 4 3 4 4 4 3 4 2 4 4 4 4 3 4 3 3 4 4 3 5 5 4 2 
 





107 1 1 4 3 1 2 4 3 5 2 3 3 5 3 3 4 3 4 4 4 4 4 4 5 2 
 
108 4 4 4 3 4 3 5 3 5 2 3 3 4 3 2 3 4 3 3 3 4 3 3 5 2 
 
109 4 4 3 2 5 4 4 5 4 2 4 4 5 4 2 3 3 4 4 4 3 3 3 4 2 
 
110 4 4 4 2 5 4 1 4 1 3 3 3 5 3 3 3 2 4 3 3 3 4 4 1 3 
 
111 3 4 4 3 5 2 3 5 4 3 2 2 4 2 2 2 4 4 3 3 4 4 4 4 3 
 
112 3 4 1 3 5 2 4 3 5 3 4 4 4 4 3 3 3 4 3 3 3 4 4 5 3 
 
113 3 3 2 2 4 4 4 4 5 2 4 4 3 4 2 4 4 4 4 4 3 3 3 5 2 
 
114 3 3 3 3 1 2 3 5 4 3 4 4 2 4 3 3 3 4 4 4 3 3 3 4 3 
 
115 4 3 3 1 5 4 4 5 5 2 4 4 3 4 2 2 4 2 3 3 4 4 4 5 2 
 
116 4 3 3 3 5 1 4 5 3 3 4 4 3 4 3 4 4 3 4 4 4 3 3 3 3 
 
117 4 1 2 3 5 2 3 4 4 2 3 3 3 3 3 3 4 2 2 2 4 4 4 4 2 
 
118 4 4 3 3 4 3 3 5 5 3 3 3 2 3 2 2 4 3 3 3 3 4 4 5 3 
 
119 4 2 4 3 4 4 3 5 4 2 4 4 3 4 3 3 2 3 4 4 4 3 3 4 2 
 
120 4 3 3 2 5 3 3 1 4 3 2 2 3 2 3 3 3 2 4 4 3 3 3 4 3 
 
121 4 3 4 3 4 3 3 5 1 3 3 3 3 3 2 2 2 3 3 3 3 3 3 1 3 
 
122 4 3 4 3 4 3 1 5 1 4 3 3 2 3 4 3 3 3 3 3 3 4 4 1 4 
 
123 4 2 1 2 4 2 3 4 3 2 2 2 2 2 3 2 3 3 2 2 3 3 3 3 2 
 
124 4 2 3 3 5 3 3 5 3 2 2 2 2 2 2 3 4 2 4 4 2 4 4 3 2 
 
125 4 2 3 3 4 3 3 5 4 2 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 2 4 4 4 2 
 
126 3 3 1 3 4 3 3 4 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 2 2 3 4 
 
127 3 2 3 3 1 3 3 5 3 4 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 2 2 3 4 
 
128 3 1 2 1 4 2 3 5 4 3 4 4 3 4 3 3 2 3 2 2 3 3 3 4 3 
 
129 1 1 2 3 3 2 3 5 4 4 2 2 2 2 3 2 3 2 3 3 3 3 3 4 4 
 
130 3 3 4 3 3 1 1 5 1 2 4 4 3 4 3 3 3 3 2 2 3 3 3 1 2 
 




